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El presente trabajo de investigación titulado, Campaña de publicidad social dirigida a los 
estudiantes de las carreras de edificaciones y topografía del instituto Sencico para prevenir 
la xenofobia hacia los inmigrantes venezolanos, tiene como objetivo general, determinar en 
qué medida una campaña de publicidad social dirigida a los estudiantes de las carreras de 
edificaciones y topografía del instituto superior “Sencico”, previene la xenofobia hacia los 
inmigrantes venezolanos. La investigación fue de carácter aplicativo, con un diseño pre 
experimental. Se seleccionó una muestra representativa de 118 personas, divididas entre las 
2 carreras técnicas que se analizaban. Esta investigación se desarrolló utilizando el 
cuestionario como instrumento de recolección de datos, además del focus group; ambos 
fueron aplicados entre los estudiantes del instituto, el focus permitió conocer sus 
características básicas para la elaboración de la campaña publicitaria y el cuestionario su 
nivel de xenofobia antes y después del test. Por lo que se usó la prueba de T de Student para 
comparar resultados de la variable de prevención de xenofobia y así contrastar la hipótesis. 
Concluyendo que la campaña de publicidad social previene de manera significativa en el 
nivel de xenofobia de los estudiantes de edificaciones y topografía del instituto superior 
“Sencico” hacia los inmigrantes venezolanos. 
 
 












The present work of investigation graduate, Campaing of social advertising directed the 
students of the careers of buildings and topography of the institute Sencico to anticipate the 
xenophobia towards the Venezuelan immigrants, has as general objective, determine in what 
measure a campaign of social advertising directed the students of the careers of buildings 
and topography of the top institute "Sencico", he prepares the xenophobia towards the 
Venezuelan immigrants. The investigation was of applicative character, with a design pre 
experimentally. There was selected a representative sample of 118 persons, divided between 
2 technical careers who were analyzed. This investigation developed using the questionnaire 
as instrument of compilation of information, besides the focus group; both were applied 
between the students of the institute, to know his basic characteristics for the production of 
the advertising campaign and his level of xenophobia before and after the test. By what T de 
Student's test was used to compare results of the variable of xenophobia prevention and this 
way to confirm the hypothesis. 
Concluding that the campaign of social advertising prepares in a significant way in the level 
of xenophobia of the students of buildings and topography of the top institute "Sencico" 
towards the Venezuelan immigrants. 
 
 














1.1.Realidad Problemática  
En los últimos años, la súper inflación producida en Venezuela ha impulsado a sus 
ciudadanos a tener que migrar hacia otros puntos del globo. Solo desde el 2016, el Perú 
ha recibido la llegada de más de 190 mil inmigrantes venezolanos a nuestro país según la 
Superintendencia Nacional de Migraciones, 2018. La llegada en grandes cantidades de 
estos extranjeros, ha producido en el colectivo social un notorio sentir, reflejado en 
acciones de recelo, odio y rechazo.  
El concepto de xenofobia aún es muy desconocido por la sociedad. Entonces, partamos 
desde ¿Qué es xenofobia? dentro de su definición, se describe, no solo cómo el miedo, 
sino también el rechazo u odio que se tiene hacia los extranjeros. Perú es uno de los países 
con más índice de rechazo al extranjero, a pesar de ser de las naciones que poseen más 
compatriotas que han emigrado hacia otras partes del mundo (Más de 2 millones y medio 
entre 1990 y 2014, según INEI).  
Para los expertos, la xenofobia se expresa a través de la discriminación con actos que, en 
base a esta creencia, incurren contra los que son diferentes. Un estudio realizado por la 
Escuela de Psicología de la Universidad Antonio Ruiz de Montoya, Lima - Perú con 
refugiados y solicitantes de asilo de 15 nacionalidades distintas, halló que el 58% de las 
personas encuestadas se habían sentido discriminadas en el Perú en distintos espacios. 
En este sentido, entre el 2015 y 2017, se registraron 412 casos de racismo en la web de la 
campaña www.alertacontraelracismo.pe del Ministerio de Cultura MINCUL. De la 
misma forma, el diario El Comercio expone que la cifra parece pequeña tomando en 
cuenta cuan común es la discriminación en la sociedad peruana. 
Constantemente se escucha diversos comentarios en nuestro país por parte de algunos 
jóvenes y adultos-jóvenes con respecto a los inmigrantes, pues son los que se sienten más 
temerosos, ya que asimilan la posibilidad de perder puestos y oportunidades de trabajo a 
causa de mano de obra pesada y barata ofrecida por estos extranjeros. Este miedo se ha 
extendido y se ha manifestado en muestras de odio hacia muchos de ellos (extranjeros), 
por cierta parte de la población peruana. Estas acciones no solo han sido producidas en la 
capital, sino en distintas provincias de nuestro país. 
11 
 
Se puede comprobar la veracidad de estos sucesos a través de vídeos, fotos y testimonios 
que circulan en las noticias de TV y en las redes sociales. El 2 de agosto del 2017 el 
programa La Noche es mía con transmisión a través del Canal América TV, presentó un 
informe sobre policías peruanos que discriminaban a venezolanos por su manera de 
hablar. El 12 de junio del 2017 la página “Maduradas” con sitio en Facebook, publicó el 
vídeo de la agresión de un comerciante venezolano por parte de efectivos policiales, 
quiénes le quitaron sus productos.  El noticiero emitido por Panamericana, de nombre 
“Buenos días Perú” transmitió el 18 de enero 2018 una nota periodística en la que se 
cuenta, cómo una mujer fue agredida en el distrito de los Olivos, al confundirla con una 
persona venezolana. El 26 de enero del 2018, el programa de noticias 24 Horas de 
Panamericana, transmitió a través de un informe una recopilación de vídeos, dónde se 
manifiestan las muestras de discriminación, agravios, exclusión y xenofobia que se 
realizan en nuestro país. 
Hasta julio del 2017, en Región La Libertad también se instalaron alrededor de 800 
venezolanos empadronados, según Zaidvict Rojas Pernalette, ciudadana venezolana. Sin 
embargo, ella misma afirma que el número de inmigrantes de dicho país debe de haberse 
triplicado hasta la fecha. En Trujillo la situación con respecto a los venezolanos, es aún 
parcialmente pacífica y empática, sin embargo, no se debe esperar llegar a un punto de 
quiebre.  
Pese a que no hay evidencias reiterativas, existen casos que demuestran el rechazo que 
presenta cierto sector de la población.  Por ejemplo, el 16 de mayo la noticia “Venezolana 
golpea a mujer que le alquilaba cuarto” fue publicada por el diario La Industria. Esta nota 
explica que la inquilina Cindy Bolívar Cutillan de 31 años de edad y nacionalidad 
venezolana, sufría una injusticia por parte de los dueños del inmueble quienes querían 
que ella salga del lugar, a pesar de haber pagado el alquiler por adelantado. Ella indica 
que los propietarios habrían hostigado cortándole el agua y los demás servicios. El 
hostigamiento por parte de los propietarios es una muestra más de xenofobia. O el caso 
de Leidy Jariza Contreras Zambrano de 37 años que fue baleada en un bar, estos casos, 
evidenciados en nuestra ciudad, la ciudad de Trujillo. 
La xenofobia hacia los inmigrantes venezolanos podría ocasionar grandes estragos en la 
sociedad. Se conoce que toda acción tiene una reacción de igual forma y poder. Los 
ciudadanos venezolanos llegaron a nuestro país, huyendo de la insostenible situación que 
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atraviesa el suyo. Ellos llegaron en busca de refugio, trabajo y una mejor economía para 
sus familias, pero como respuesta han recibido ataques y ofensas por parte de la sociedad 
peruana. 
Es cierto que no podría generalizarse y decir que este problema se presenta de manera 
total por parte de los peruanos, pero sí en gran parte y sobre de todo de una forma que va 
en aumento. Esta situación está causando que la actitud inicial de superación, progreso y 
respeto con la que los inmigrantes venezolanos entraron a nuestro país, sea remplazada 
por resentimiento, rencor y odio. El sociólogo Jerges Loayza intenta explicar que “El 
choque de culturas y de costumbres, genera una especie de incertidumbre en la sociedad, 
por el rol que jugarían estas personas (es decir los venezolanos)”. Sin embargo, él afirma 
que “Ese temor irracional expresado en acciones de odio, produciría a futuro una reacción 
y respuesta en represalia por parte de su comunidad. Nada nos dice que esa inminente 
respuesta será positiva” 
Los jóvenes, estudiantes de las carreras técnicas de Edificaciones y Topografía, del 
instituto Sencico son el punto de exploración a esta investigación, el motivo es que la 
mayoría de los inmigrantes que ingresan a nuestro país, oscilan en un margen de edad de 
entre 18 a 39 años (según Organismo de Naciones Unidas para la Migración (OIM)) y 
que además, poseen en su mayoría estudios técnicos y profesionales, esto podría concebir 
(si es que aún no lo ha hecho) una incesante preocupación en los jóvenes de nuestro país, 
quiénes podrían llegar a sentirse amenazados por la mayor competencia que aparece en 
el mercado laboral. Esta “competencia” ya viene ofreciendo, el mismo trabajo, pero a un 
coste menor. El aumento de la mano de obra en el mercado, generaría en los contratistas 
cierta preferencia hacia los ciudadanos venezolanos al momento de elegir a sus 
trabajadores, pues además de trabajar por un sueldo menor al establecido, no poseen carga 
familiar (58,3 % son solteros según OIM). Estas condiciones y otras más, son relevantes 
para las empresas, pues así determinan que tan completa es la disponibilidad de sus 
contratados. 
En este contexto, la publicidad social, aparece como una adecuada herramienta para 
lograr persuadir las ideas y comportamientos de las personas, con esta actitud de rechazo. 
Esta rama de la publicidad a la que también se le suele conocer como Marketing social, 
tiene una temática que busca resolver problemas que se encuentran en la sociedad 
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contemporánea, de esta forma ha ayudado a diferentes países a conseguir el 
replanteamiento de los valores y actitudes. 
Con respecto a la xenofobia, se evidencian los casos de Colombia, dónde se presentó la 
campaña “Valoramos nuestras diferencias porque enriquecen la cultura” la cual sigue 
vigente hasta la actualidad y tiene como misión crear conciencia en los ciudadanos de 
Medellín con respecto a respetar a sus pares, sin importar su origen, raza o costumbres. 
O el caso de España, que junto a una serie de periodistas reconocidos del medio formaron 
una campaña a toda voz, bajo el nombre de “No te dejes enredar” que luchaba contra de 
la xenofobia y que además intentaba explicar a la población, de dónde venía ese miedo 
irracional hacia los extranjeros y lo absurdo que resultaba. También hacía una crítica a 
los a los grupos de poder y las autoridades y les expresaba que ellos deberían garantizar 
el bienestar de todos, y que terminaban siendo quienes más diferencias abrían.  
De tal forma, se propuso la elaboración de una campaña publicitaria que haciendo uso de 
la publicidad social logre influenciar en el cambio del comportamiento, actitud o forma 
de actuar del público objetivo en beneficio de ellos mismos y de los inmigrantes. De esta 
forma, conseguir la prevención de la xenofobia, controlar el aumento de este problema 
social y que estos resultados puedan ser palpables y medibles a través de los resultados 
de indicadores que demuestren el incremento o disminución de su nivel en una 
determinada muestra analizada, con el fin de generar que este mismo resultado pueda ser 
replicado a grande escala o en grupos de similares características. 
1.2.Trabajos Previos 
Las herramientas comunicacionales, tales como la campaña publicitaria, estrategias de 
comunicación o plan de publicidad sirven en la actualidad para poder ayudar y generar 
un cambio en la sociedad para contribuir con un bien determinado. De esta forma, existen 
autores que han explorado más allá de la superficie y se han enfocado en las poblaciones 
vulnerables del entorno social, esas que suelen pasar desapercibidas o a las que muchas 
veces se les termina por ignorar. Estos son aportes que han brindado: 
1.2.1. Nivel internacional 
Beltrán (2015) realizó una investigación cuyo objetivo fue ejecutar un análisis 
general de las campañas de marketing social contra la discriminación de raza, que 
fueron lanzadas en Quito – Ecuador entre el año 2012 y 2014; y su impacto, en el 
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público. La metodología, utilizada fue una modalidad documental. El tipo de estudio 
implementado fue de carácter descriptivo y el método de la investigación fue 
histórico-lógico. La población escogida fueron hombres y mujeres entre 19 a 35 años. 
Los resultados arrojaron que las campañas de marketing evaluadas influyeron hasta 
en un 73% dentro del comportamiento de la población escogida. Se concluyó la 
efectividad de las campañas hasta en un 81% y esta investigación dio pie a estructurar 
una innovadora campaña de marketing social contra la discriminación en Quito. 
 
Graü & Da Silva (2015), en Diseño de estrategia de comunicación integral para 
informar y concienciar al público acerca del autismo en Voz Alta; se planteó como 
objetivo, diseñar una estrategia de comunicación para informar y concienciar a la 
población venezolana acerca de la condición del autismo. El tipo de investigación, 
fue de carácter exploratorio, el estudio consistió en un diseño no experimental. En 
sus resultados, se encontró que el 31.5% de encuestados no sabían cuál era la 
definición de autismo y que las redes sociales eran el medio de comunicación que 
preferían los encuestados. Se concluyó que existe gran nivel de desconocimiento en 
Caracas con respecto a aspectos básicos del autismo. Que, de reconocer los elementos 
de manera concreta, se podría diagnosticar e instalar desde temprana edad, a estas 
personas en la sociedad. 
 
Grajales & Ibarra (2012) en la investigación que realizaron plantearon como objetivo, 
realizar una propuesta de comunicación que apuntaba a hacer visibles, los factores 
que promueven la desprotección y la vulneración de los derechos humanos de la 
comunidad LGTB de la localidad de Chapinero en Bogotá. El tipo de estudio, fue 
empírico - analítico, con un enfoque exploratorio. Las técnicas utilizadas fueron la 
entrevista, la observación y el sondeo. El método de muestreo, fue no probabilístico. 
En los resultados, se halló que 76% de encuestados había sufrido violencia contra su 
identidad sexual. 53% de estos sucesos fueron en espacios públicos y que el 76% de 
los encuestados no conocía sus derechos. Se concluyó, que el 97% de encuestados 
aseguraba, que el lanzamiento de una propuesta comunicación era indispensable para 





1.2.2. Nivel nacional 
Vela (2017), en su investigación Diseño y ejecución de la campaña comunicacional 
por los derechos laborales de las mujeres en el Perú de la ONG Asociación de 
Desarrollo Comunal (ADC) del 2006 al 2007. Tuvo como objetivo, dar a conocer la 
experiencia sobre la campaña por los derechos de las mujeres trabajadoras del Perú. 
La metodología comprendió un diseño exploratorio, aplicativo, pre experimental. La 
investigación concluyó que las herramientas de investigación más eficientes para 
poder ejecutar una buena comunicación estratégica y a su vez diseñar planes de 
comunicación son: el análisis, planificación, desarrollo y prueba de materiales, 
ejecución, monitoreo y evaluación.  Además, se logró concluir, que los trabajos que 
se realizan con el público objetivo de manera muy cercana implica una relación de 
carácter más emocional. 
 
Núñez (2016) realizó una investigación cuyo principal objetivo fue crear medios de 
comunicación, espacios y grupos para informar a las víctimas de acoso sexual 
callejero, sobre los recursos legales en los que ellos podrían ampararse. La 
investigación fue pre experimental, el tipo de estudio aplicativa – descriptiva. La 
técnica utilizada fue la entrevista y el instrumento, el cuestionario. La población 
fueron niños de 13 a 17 años de nivel socioeconómico B-C y adultos mayores de 30 
años con hijos pre adolescentes, todos de Lima Metropolitana. Los resultados 
arrojaron que solo el 30% de mujeres participantes, conocían la existencia de leyes 
que sancionaran este tipo de acoso, mientras en hombre la cifra ascendía al 42 %.  
Tras las charlas realizadas y el material didáctico brindado como estímulo, Se 
concluyó que el 76% de mujeres adoptó la actitud de hacer prevalecer sus derechos 
en adelante. Al igual que el 50% de hombres lo exigirían.  
 
Chirinos (2016) tuvo como objetivo identificar la relación entre la Campaña Social 
sobre el bullying y el comportamiento de las alumnas de secundaria de la Institución 
Educativa Rosa de Santa María, Breña, Lima, 2016. Este estudio tuvo un enfoque 
cuantitativo, con diseño no experimental, correlacional y de corte transversal. El 
instrumento utilizado fue el cuestionario. La población fueron 1324 alumnas del nivel 
secundario de la Institución Educativa “Rosa de Santa María” de Breña, Lima, en el 
año 2016. Tras la realización de la campaña se llegó a la conclusión de que existía 
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una relación positiva entre las variables propuesta de Campaña Social sobre el 
bullying y el comportamiento de las alumnas de secundaria. Pues según el coeficiente 
de correlación de Pearson, se obtuvo un puntaje de 0,666 lo que demostró que existía 
una relación positiva media.  
1.2.3. Nivel Local 
Fuentes (2013) en su investigación, tuvo como objetivo realizar una serie de acciones 
comunicacionales para sensibilizar a los adultos de la ciudad de Trujillo sobre el 
trabajo infantil. La metodología fue de carácter observacional, el tipo de estudio fue 
aplicado – descriptivo. El diseño de la investigación consistió en no experimental – 
transversal. La población que se manejó fueron dos; la primera formada por los 362 
niños que trabajan en el distrito de Trujillo. La segunda población, personas adultas 
de entre 30 a 50 años que acuden a esta zona (1189). La técnica empleada fue la 
entrevista. Los resultados determinaron que más del 63% de los niños que trabajan 
no asisten a la escuela y que el medio más adecuado para una campaña sería la 
televisión, según el 63% de las personas consultadas. Se concluyó que el 95 % de 
personas que participaron de la investigación estaban dispuestos a colaborar para la 
prevención del trabajo infantil. 
 
Contreras & González (2017), en su investigación tuvieron como objetivo determinar 
el nivel de impacto de la campaña “Ni Una Menos” en los aspectos cognitivos y 
actitudinales de la población femenina de 15 a 44 años del sector central del distrito 
La Esperanza. El diseño de la investigación fue descriptiva-evaluativa. Las técnicas 
utilizadas fueron la entrevista y la encuesta. La muestra fue 381 mujeres del sector 
central del distrito de La Esperanza. Los investigadores concluyeron que la campaña 
tuvo un alto impacto en la población femenina, logrando que el 76% de mujeres 
denunciaría de ser víctima de algún tipo de maltrato. También se concluyó tras la 
realización de la campaña, que el 89% de encuestadas se sentían motivadas a 






1.3. Teorías relacionadas al tema 
1.3.1. Publicidad  
Sánchez (2008). La publicidad es una estrategia de marketing que tiene como 
finalidad generar conocimiento en el público objetivo, creando demanda, para 
posicionar los productos en el mercado. La publicidad logra mostrar las diversas 
cualidades que el producto ofrece, tal y cómo lo desea la marca. 
La publicidad es una herramienta comunicacional, mediante la cual el emisor 
transmite un mensaje con el fin de persuadir a la audiencia de realizar alguna acción, 
muchas veces la acción de compra. Estos mensajes son previamente elaborados de 
manera detallada, pensada en base a los deseos, necesidades y aspiraciones que tiene 
el público objetivo.   
 
 Publicidad Social 
Para García & López (2017) la publicidad social hace referencia al uso de técnicas 
comunicacionales que buscan hacer progresar una idea o comportamiento dentro de 
la sociedad, para que sea entendido como positivo. Este tipo de publicidad no está en 
la búsqueda de algún beneficio económico. Por el contrario, intenta infundir valores 
y actitudes con la meta de crear modelos de conducta que sean positivas para el 
conjunto social. La publicidad social, se sustenta muchas veces en el relato y la 
argumentación para lograr así persuadir a su público objetivo, sin embargo, con 
frecuencia también llega a emplear la exposición testimonial para lograr generar 
empatía y darle realidad a lo que se dice.  
 
A. La publicidad social y el enfoque preventivo 
Guerrero & Orozco (2015) mencionan que el carácter de prevención a través de esta 
estrategia de comunicación que es la publicidad, implica un interés por orientar a la 
ciudadanía, de forma que pueda afrontar diferentes situaciones, ayudándolos en el 
tiempo y suministrándoles los instrumentos necesarios para asegurar los cambios 
planteados en las estrategias propuestas en el plan publicitario que se haya elaborado. 
Para conseguir esto, es fundamental reconocer cuáles son los procesos educativos 





B. La publicidad social y la educación 
Vera (1997) defiende la idea de que la publicidad es un proceso de comunicación 
persuasiva, que pretende provocar cambios en el comportamiento de las personas a 
través de la información, es decir guarda similitudes con la educación, que también 
es un proceso de comunicación persuasiva de las mismas características.  
Además, expresa que la publicidad es un elemento crucial de la acción educadora en 
la sociedad actual, pues potencia o inhibe aprendizajes reales para la autonomía 
cognitiva, moral y afectiva del sujeto.  
Si se toma en cuenta en general, la publicidad social puede intentar satisfacer 
objetivos relacionados con denunciar problemas sociales o sensibilizar a la 
población. 
 
1.3.1.2.  Teoría participativa 
Barbero (2010) indica que esta teoría nos permite hacer uso de la comunicación 
basándose en las necesidades e intereses de los grupos socioculturales que se estudia; 
así como en sus actores, por medio de la planificación de propuestas que ayuden a 
mejorar su participación e incidencia en los procesos de toma de decisiones, 
desarrollo, y en los medios de comunicación.  
 
De esta manera, se puede lograr que sea posible que los espacios y relaciones de 
poder, sean más accesibles para todos, en donde todas las personas puedan compartir 




1.3.1.3. Teoría del Marketing Social 
Para García & López (2017) quiénes citan al padre del marketing contemporáneo 
Philip Kotler, el marketing social comprende los esfuerzos por cambiar el 
comportamiento del público por otro que la sociedad considere o crea deseable.  
 
El marketing social es la aplicación de las técnicas de marketing para incrementar la 
adopción de ideas y causas de interés colectivo. Los especialistas en el marketing 
social provocan cambios positivos mediante incentivos, facilitación o promociones.  
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Estos autores también, estiman que, debido a la existencia de cambios de los entornos 
múltiples e interactuantes, el agente de cambio establece un orden de prioridad 
basado en la magnitud y rapidez de los mismos.  
 
 Campaña Publicitaria 
Para Betés (2005), una campaña publicitaria es un tipo de comunicación de carácter 
comercial elaborada y planificada, con ánimo de persuadir y orientar al consumidor 
a tomar decisiones económicas. 
 
Por otro lado, para García (2008) viene a ser parte del marketing y su finalidad solo 
es la de generar demanda del producto en el público a través de brindarles 
información y conocimiento del mismo, además de destacar las cualidades y 
beneficios a los que será expuesto por adquirir el producto que se está ofreciendo, 
buscando así producirles un doble interés tal como lo quiere el anunciante. 
 
Según Cedillo (2010) en cambio, la definición de campaña tiene un origen bélico, el 
cuál elabora un cronograma con acciones militares permanentes. Es de esta forma, 
que en la rama de la publicidad se la adoptó como un plan extenso, concreto y 
sistematizado que consistiría en la elaboración de diferentes anuncios, pero 
relacionados por el mensaje; para que se muestren en distintos medios en un tiempo 
específico. 
 
Por consiguiente, una campaña publicitaria, es un constante envío de mensajes 
comunicacionales publicitarios y sistematizados, que se fundamentan en diversos 
estudios sociales y políticos específicos, de un contexto determinado y encaminados 
hacia un receptor objetivo, que se difunden a través de diversos canales de 
comunicación ya sean por medios ATLS, BTL o digitales. 
 
1.3.2. Campaña de publicidad social 
Cómo se ha visto anteriormente la publicidad no solo debe encaminarse por el 
aspecto económico, también puede estar dirigida a la transmisión de ideas, 
comportamientos y actitudes que busque un bien social. Es así como las campañas 
publicitarias, pueden adecuarse de manera que contribuyan con este bien común.  
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Para Feliú (2015) por ejemplo, las campañas de publicidad social, forman parte de la 
autorregulación de la publicidad. Su manera de utilizar la comunicación publicitaria 
está ligada directamente con intentar aportar soluciones a los problemas sociales. 
 
Del otro lado, para el especialista en mercadeo García & Lopéz (2017) en el 
fenómeno de la comunicación, el utilizar la publicidad con objetivo social es una 
rama de la comunicación y al mismo tiempo una herramienta que intenta cambiar 
ciertas actitudes y conductas, además del actuar de una población en específico. 
Desde su investigación, una campaña de publicidad social, tiene como finalidad 
concientizar acerca de determinada problemática y busca ofrecer opciones de cambio 
y de solución hacia estos problemas.  
 
Las problemáticas en las que suelen aplicarse este tipo de campañas acogen temas 
como el uso de drogas, los derechos humanos, temas de salud, discriminación entre 
otros que aquejan una realidad y contexto determinado. Con su aplicación se pretende 
promover valores y actitudes en el público al que se las dirige, haciendo uso de 
estrategias similares a las utilizadas en el lenguaje publicitario. En el caso de esta 
investigación, no se promocionarían productos, ni servicios, sino por el contrario, 
una forma de pensar, basada en tolerancia, respeto y empatía. 
 
A. Características de una campaña de publicidad social  
En relación a la investigación realizada por Pérez (2006) para la elaboración efectiva 
y estratégica de una campaña de publicidad social, se posee características que sirve 
para entender, pronosticar y mejorar problemas que pueda tener el público objetivo. 
 
Estas características son tres:  
Enfoque: Del ambiente, contexto y realidad que se pretende estudiar. Además de, 
¿Quiénes son las personas afectadas por el problema? y para los cuales se realiza el 
proyecto. 
Interactividad: Para lograr una comunicación interactiva entre quién realiza la 
campaña y cliente al que va dirigido, es necesario hablar de una “relación 
bidireccional”, dónde se logre observar un constante intercambio de información 




Individualización: La individualización se refiere al análisis que se realiza 
minuciosamente y del cual se logra un conocimiento detallado de las características 
del “perfil del cliente”, en esta ocasión ya no se le estudia como un grupo o conjunto 
de personas (target), sino como un ente exclusivo y único, para lograr así entender 
sus deseos, aspiraciones y características para poder aplicar estrategias que se 
vinculen directamente con ellos. 
 
B. Proceso de diseño de una campaña publicitaria 
Linton (2011) menciona que, para conseguir concretar los objetivos trazados en la 
campaña, el diseño de la misma debe seguir una serie de pasos. Estas etapas son 
ineludibles e incluyen el definir un objetivo de publicidad que fundamente por qué 
se realiza la campaña, la instauración de una idea de campaña, el establecimiento de 
objetivos claros, el establecimiento de un presupuesto, la identificación del público 
objetivo, la selección de los medios de comunicación, la creación de la publicidad y 
la medición de la efectividad de la campaña.  
 
C. Modelo AIDA 
Este es un modelo propuesto por Lewis (1898) y que hasta la actualidad sigue 
vigente, este modelo habla sobre las etapas que se espera del mensaje de una campaña 
publicitaria. Además, es un cronograma seguir para conseguir el objetivo deseado. 
AIDA es un modelo dónde las siglas puntualizan los efectos que debe cumplir un 
anuncio publicitario: Atención, interés, deseo y acción.   
Dentro de las fases que debe tener una publicidad, la primera etapa es captar la 
atención del público a quién se dirige el mensaje. El segundo paso, será generar un 
interés en lo que están viendo, leyendo o escuchando. No solo basta con captar la 
atención por tan solo unos segundos, sino que se debe dejar al target “enganchando”.  
Luego se pretende generar el deseo de compra, adquisición o actuar del público, para 
que, por último, se busque la acción de los receptores, en respuesta del mensaje 
transmitido. 
 Mensaje publicitario 
Ortega (2004) señala que el mensaje publicitario, compone el conjunto de ideas que 
el anunciante desea hacer transmitir y hacer llegar a un público al que previamente 
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ha definido con el fin de conseguir los objetivos que se hayan establecidos. Su 
contenido debe tener coherencia con la estrategia de comunicación que se tenga 
planteada. El mensaje publicitario está dividido en dos etapas: Etapa creativa y etapa 
de producción. 
 
 Estructura del mensaje publicitario 
Para Añaños (2009) al momento de elaborar un mensaje, el cual se busca que se 
eficaz al momento de ser lanzado en la campaña publicitaria, se vuelve indispensable 
el plantearse las preguntas: ¿Qué decir? y ¿Cómo decirlo? El que decir, debe basarse 
en lo que se busque concretar en los objetivos. El cómo decirlo, parte de la 
concepción de la estrategia creativa. Pero además de responder a ambas 
interrogantes, la estructura de un mensaje publicitario cuenta con tres elementos 
fundamentales: Eje del mensaje, Concepto de comunicación y el esquema de 
transmisión de mensaje. 
 
A. Eje del mensaje 
Este es el elemento que va a generar despertar en el consumidor un comportamiento, 
deseo o actitud según el efecto deseado por el anunciante. En caso que el mensaje 
tenga como objetivo la modificación de las actitudes, el eje publicitario actuará sobre 
las creencias existentes y/o sobre los diferentes aspectos que inciden en la evaluación 
de las propias creencias, las cuales están ligadas a las motivaciones del consumidor.  
Henri Joannis (1992) se refiere a este aspecto como el eje psicológico, por centrarse 
principalmente sobre las características de naturaleza abstracta y psicológica. Los 
criterios utilizados para la creación de un eje del mensaje son: Elección del eje, 
criterio de universalidad, criterio de fuerza, criterio de inocuidad, criterio de 
polivalencia, criterio de originalidad, criterio de vulnerabilidad. 
 
B. Concepto de comunicación  
Para Escudero (2012) este elemento expresa la idea que el anunciante espera lograr 
introducir al público objetivo. El concepto de comunicación es la idea que el eje del 
mensaje tratará de vender. Existen dos vías alternativas para formularlo. La 
evocación directa, la cual describe claramente el beneficio que se trata de comunicar 
con el mensaje. Es decir, denota directamente el concepto de comunicación. Y la 
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evocación indirecta, que se comunica con el consumidor, esperando que sea él quien 
realice su propia interpretación del beneficio que el anunciante quiere vender. 
 
C. El esquema de transmisión 
Magariños (2008) Nos habla que este elemento está conformado por la agrupación 
de imágenes, palabras, símbolos y otros referentes, que al combinarse eficientemente 
lograran transmitir el concepto que el anunciante desea. El esquema de transmisión 
posee características específicas, que se condicionan al propio medio dónde será 
destinado, por lo que esto permite crear diferentes esquemas de transmisión de 
manera que se elijan los que permitan comunicar con mejor eficacia el concepto del 
mensaje. 
 Se deben considerar los siguientes aspectos fundamentales al momento de realizar 
el esquema de transmisión:  
- Fugacidad del mensaje. El mensaje debe comunicar la esencia del mismo en 
breve tiempo y con velocidad a las personas que va dirigido. 
- Diferentes vías de comunicación.  Utilizar diferentes maneras de comunicar el 
mensaje lo hace más eficiente. Ya sea a través de imágenes y textos escritos, 
textos orales e imágenes, sonidos e imágenes, pero tener como base principal la 
imagen al momento de transmitir un mensaje es fundamental.  
- Congruencia entre lo que se dice y lo que se muestra. 
- Identificación del productor y de la marca. Se debe buscar conseguir el objetivo 
(en este caso conocer la marca) más que vender el producto (la idea). 
 
 Planificación Publicitaria 
A. Estrategia creativa (Copy Strategy) 
Sastre (2009) la expresa como la estructura del actuar en el que tiene que planeado 
desarrollarse la creatividad del mensaje publicitario. Constituye el punto de partida 
para el desarrollo del proceso de creación de cuya calidad y eficacia es responsable 
el equipo creativo. 
El contenido de la estrategia creativa debe basarse en: 
1. El público objetivo. 
2. El objetivo del mensaje. 
3. Beneficio que recibirá el receptor (Promesa publicitaria). 
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4. Soporte o apoyo al beneficio que se le dará al receptor. 
5. La actuación/ situación de la competencia 
6. Limitaciones y condicionamientos que se puedan presentar durante la propia 
actuación. 
B. Estrategia de comunicación social 
Benítez (2013) indica que, para intentar crear soluciones a través de la comunicación 
social, primero se debe establecer puntos claros que ayuden a resolver el problema. 
La resolución del problema se puede conseguir a través de un análisis situacional, 
además se deben plantear de manera adecuada los objetivos de comunicación. Al 
mismo tiempo debe identificarse y delimitar el público al que se buscar sensibilizar, 
determinar ¿Por medio de qué canal se va a enviar el mensaje?, programar las 
actividades que se realizarán y por último se debe evaluar los resultados para futuras 
nuevas soluciones. 
C. Insight 
El Insight es el conjunto de experiencias, deseos, sueños, miedos, costumbres e 
identidad cultural que define a un consumidor. Según Baskin (2011) la palabra 
insight viene del vocablo “in” que quiere decir “adentro” y “sight” de la palabra en 
inglés “visión”, al unirse ambas palabras se le puede denominar mirar adentro y en 
terminar de publicidad el insight hace referencia a mirar adentro de las mentes del 
público objetivo. 
 
Quiñones (2013) expresa que el área de la planificación estratégica tiene base 
fundamental en los insights, que suelen interpretarse y analizarse por medio de la 
investigación de mercado. El insight está considerado como la voz del consumidor, 
es totalmente importante lograr integrarlos y plasmarlos en una estrategia creativa 
que genere las experiencias buscadas dentro del consumidor y que de esta manera 
establezca una conexión más íntima entre el receptor y el enunciante. 
 
D. Estilo publicitario 
Cuando se habla de estilos se hace referencia a la extensa variedad de métodos 
publicitarios que sirve de recursos para diseñar una campaña publicitaria. Esto 
dependerá del tipo que se requiera aplicar, y tendrá siempre como base los objetivos, 
el análisis situacional de la población, así como el contexto de la investigación. 
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 Estilo Afectivo/ Emocional 
Es bien sabido que la publicidad emocional es mucho más efectiva que la publicidad 
racional, puesto que nos conecta con alguna experiencia, recuerdo o sensación y 
rápidamente nos relaciona afectivamente con la marca. Se recurre mucho en la 
actualidad a la utilización de este recurso en las campañas de publicidad social, pues 
permite vender la idea al público de una manera más sensible y humana.  
Por ello los publicistas Kenneth & Donald (2010), afirman que gran cantidad de 
creativos aseguran que la publicidad emocional es la clave para fidelizar a los 
consumidores con una marca o ideología que se pretenda exponer. Los elementos 
emocionales profundizan en el lado más creativo de nuestros cerebros. Los recursos 
emocionales son de suma importancia en el material visual que emplean los anuncios. 
Desde allí, es que parte el gran éxito que ha logrado obtener este estilo publicitario a 
lo largo de muchas campañas en la historia. 
 
E. Impacto publicitario 
Vergara (2010) menciona en su artículo de Publiword que es primordial definir de 
manera real el significado de la palabra impacto.  El concepto de impacto se le conoce 
a la primera alteración intrapersonal que se produce en la mente del público tras la 
exposición o emisión de un mensaje. De esta manera, se logra ver que el impacto 
guarda relación, directa con nuestras emociones. Esta es la única manera que se le 
permita a la campaña, idea o producto que pueda ser recordada con facilidad. Una 
vez logrado la recordación por parte del consumidor, a continuación, sucederá la 
adquisición de lo que se está ofreciendo.  
El cerebro recordará con mucha más facilidad, aquello que le ha generado alguna 
emoción profunda o inclusive algún tipo de experiencia en su vivir. Esta es la forma 
de conseguir persuadir al consumidor. Por lo que, para causar impacto, se debe 
realizar a través la transmisión de mensajes que sean fáciles de entender para los 
receptores, por más que sean ideas fuera de lo común o complicadas, deben poder ser 
descifrables por todos o por lo menos de quienes resultan ser el target, si esto no 





Debe causar una sensación fuerte al momento de entrar en contacto con los 
receptores, ya sea de manera positiva o negativa. El punto de todo es que pueda 
permanecer por un largo período de tiempo por lo menos uno considerable dentro de 
la cabeza de los receptores. 
 Las encuestas, son una de las formas de medir el impacto publicitario, con un 
cuestionario elaborado para conseguir la información necesaria, se les consulta a las 
personas si es que la publicidad, marca, producto o idea ha producido una impresión 
favorable o mala.  
 
Toda, idea o producto en el mercado tiene un reconocimiento, ya sea que este 
premeditado o no lo esté. Si el comunicador no logra, tras el trabajo que se realiza, 
el posicionamiento debido en los clientes, ellos les darán su propio reconocimiento 
(lo cual es parte importante y fundamental del impacto) sin embargo, muchas veces 
no guardará relación con lo que el profesional busca que piensen del mensaje que se 
está intentando comunicar. 
 
De acuerdo a Quispe (2014), quién cita a un artículo de Independent Publishing otra 
forma de medir el impacto que causa una publicidad, puede ser a través de la 
“adherencia de un cierto número de personas a un grupo” ya sea físico o en redes 
sociales. 
El impacto de la campaña publicitaria se establece, principalmente, calculando el 
conocimiento y recordación del mensaje generado, igualmente la imagen, el efecto 
causado en el público y la intención de compra (en este caso la intención de actuar) 
que se genera en los receptores de la misma campaña. La medición del impacto en 
efecto es esencial para lograr conocer la efectividad total de la campaña ejecutada. 
 
F. Creatividad Publicitaria 
La creatividad proviene más de la lógica y la coherencia que de la propia 
imaginación. Para Navarro (2014) La creatividad publicitaria no es más que un 
conjunto de estrategias bien planeadas y hábilmente utilizadas para concretar el 
objetivo publicitario.  
Estas estrategias parten desde:  
• Exploración del grupo objetivo 
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• Color y forma 
• Personalidad atribuida  
• Concepto a ofrecer 
• Formato de lanzamiento 
• Multiplataforma y adaptación 
 
G. Teoría de usos y gratificaciones (TUG) 
Otero (2004) expresa la idea que parte de Kats y De Cohen en 1959, dónde ellos 
describen que esta teoría se basa en buscar cubrir las necesidades del individuo para 
poder lograr así calar en él.  
Las necesidades son cuatro: 
Cognoscitivas, Intrapsicológicas, Interpsicológicas, Evasivas. 
Dentro de las necesidades interpsicologicas, el individuo busca acoplarse a una 
ideología social, para sentirse parte del grupo y perteneciente a un movimiento.  
Al realizarse la campaña se busca generar un cambio de pensamiento, que pueda 
motivar a un grupo para luego organizarse y ayudar a enfrentarse a la problemática.  
Siguiendo el patrón de ser aceptados socialmente por sus pares, se busca la expansión 
de la corriente ideológica que defiende el pensamiento que todos los extranjeros y 
residentes del país son iguales y por ello merecen recibir, respeto, tolerancia, empatía 
e igualdad de derechos.  
 
1.3.3. Prevención 
Ramos &Luzón (2008) identifican que la prevención se puede definir como aquellas 
estrategias o conjunto de actuaciones que buscan disminuir la incidencia de un 
determinado problema, a través de la reducción de los factores de riesgo o el aumento 
de los factores de protección. 
 
Según la ONU (2011), el acto de prevenir consiste en la intervención que se realiza 
para impedir que posibles disconformidades logren intensificarse, involucra 
interponerse antes que aparezcan los problemas, se acrecienten o consigan 
convertirse en estilos de vida erróneos.  




Además, en el diccionario enciclopédico Larousse, el término de prevención es 
definido como una acción que se realiza para evitar algún peligro futuro o cómo la 
preparación con anticipación de alguna cosa. Es decir, son los hechos y actividades 
que se efectúan con carácter anticipatorio y que tienen como objetivo principal evitar 
problemas, eventos o situaciones no deseadas.  
 
 Estrategias preventivas en los conflictos sociales 
Según la resolución ministerial 161-2011 del 24 de mayo 2011 se aprueba los 
lineamientos y estrategias para la gestión de conflictos sociales.  
Estos son los siguientes principios que se deben respetar: 
• Igualdad y equidad 
• Participación social 
• Inclusión social  
• Buena fe 
• Legalidad 
• Transparencia 
Los criterios de priorización preventiva son: 
Complejidad 
Cuando la amplitud de la problemática detrás del conflicto social tiene cierta 
complejidad para ser tratado por una sola instancia y requiere a la concurrencia de 
varias o múltiples instancias de gobierno. 
Extensión de impactos sociales, ambientales y económicos 
Cuando las proyecciones de impactos tienen la o potencialidad de tener grandes 
efectos en la población donde ocurre el conflicto social. 
Riesgo de polarización social 
Cuando la dinámica del conflicto social conlleva el riesgo de polarización de la 
población y ocurrencia de acciones violentas que escalen el conflicto. 
1.3.4. Xenofobia 
Según el Centro de Investigaciones Sociológicas (Madrid) la xenofobia viene a ser 
una conducta o actitud de rechazo que un grupo social o étnico (en ese caso se 
llamaría “etnofobia”) desarrolla frente temor o cómo medida de prevención con 
respecto a otros grupos, ya sea en su defecto (étnico, nacional o solo social) a los que 




Para Jiménez (2008), la xenofobia es un prejuicio donde predomina el recelo, la 
antipatía, el odio y el rechazo a un grupo característico diferente, que poseen una 
apariencia social y cultural desconocida y distante del propio. Es una ideología que 
promueve el rechazo y la exclusión de toda identidad cultural ajena a la propia. 
La xenofobia como comportamiento tiende a rechazar y excluir a los extranjeros e 
inmigrantes en la medida que ven en ellos a latentes competidores de los recursos 
existentes.  
 
 Cómo medir la xenofobia 
Para la socióloga D´Ancona (2009), ganadora a mejor artículo científico REIS (2009) 
por su investigación La compleja detección del racismo y la xenofobia a través de 
encuesta. Un paso adelante en su medición, expone que la discriminación y la 
xenofobia pueden medirse a través de cinco claves. 
Primera clave, La mejor forma de conseguir una actitud favorable por parte de los 
entrevistados/encuestados además de obtener respuestas fehacientes es utilizar 
formatos que posean preguntas dicotómicas es decir (si/no). Otra buena forma de 
conseguir su sinceridad, es lograr que dificultar su negación taxativa o rotunda, 
utilizando el término “deberían”.  
 
Aunque esto no resulta favorable si es que el formato de la pregunta realizada permite 
que la persona a la que se le aplique el formato pueda responder con un mayor número 
de respuestas, pues esto afecta a su juicio y a su manera de no quedar como racista o 
xenófobo.  
 
Segunda clave, al utilizar indicadores que tengan que ver con derechos sociales y de 
ciudadanía, solo conseguirá que no se responda con total sinceridad, estos temas 
siguen causando que el participante gradúe su nivel actitudinal frente a estas 
interrogantes. Pero, sobre todo, nunca debe preguntarse aquellos temas que estén 
sujetos a debate político y social, cómo vendrían a ser el derecho a votar o el de 
reunificación familiar. Aquellos no están avalados por las diferentes legislaciones 




Tercera clave, se puede hacer hincapié en el apoyo que ofrecen a las medidas que 
existen para garantizar la accesibilidad a los inmigrantes, en vez de en la permisión 
de derechos. Puesto que recientemente existe el término “discriminación positiva” 
que cada vez obtiene mayor resonancia en la localización de xenofobia. En especial 
cuándo se sienten amenazados con respecto a los recursos existentes y las ofertas de 
trabajo. 
 
La cuarta clave reclama la importancia de indicadores y formatos de preguntas que 
creen variabilidad en las respuestas, que logren que estas respuestas no sean las 
“esperables”, y que permitan embaucar los discursos más monótonos referidos al 
rechazo de la inmigración, entre ellos:  
 
1) El miedo al deterioro de la identidad nacional y cultural.  
2) El temor a competir por la cantidad de los recursos limitados  
3) O relacionar la inmigración con el aumento de problemas sociales: el crecimiento 
de la inseguridad ciudadana, la pérdida de las normas y valores sociales. La 
obstrucción de las prestaciones públicas y el cambio negativo de las condiciones 
laborales  
En último lugar, se deben colocar indicadores que investiguen en estereotipos, en el 
ficticio de la inmigración, pero a su vez en prejuicios, en hitos de distancia social, al 
estar ambos conceptos concretamente relacionados. La imagen que se tiene de la 
inmigración es uno de los colaboradores principales para el inicio de la xenofobia. 
 
 Indicadores para medir la xenofobia 
D’Ancona (2009) formula una serie de indicadores bajo los cuales se puede medir el 
nivel de xenofobia en un grupo estudiado, en ellos se analiza la apreciación de este 
grupo con respecto a normativas, número de inmigrantes, primacía en servicios 
básicos, etc. Con el fin de distinguir, en qué forma se gradúa su rechazo o tolerancia 
a los inmigrantes. 
A. Presencia inmigratoria 
Uno de los primeros indicadores a estudiar, se realiza a través de los ojos del grupo 
estudiado, se debe buscar determinar “la realidad” percibida que tienen los 




B. Políticas migratorias 
Determina si existe una alta demanda de control de inmigrantes. Constata si para la 
población son efectivas las leyes aplicadas al ingreso inmigrante, la forma en la que 
piensan el público base acerca de los inmigrantes no regularizados, qué 
características deberían tener los foráneos para ser acogidos en nuestro país y bajo 
qué estándares deberían ser ellos expulsados. 
 
C. Integración igualitaria 
Existe una llamada “preferencia al local frente al de afuera” que los grupos suelen 
plasmar como parte de su cultura. Por ello tienden a espera prioridad en aspectos 
tan fundamentales como la sanidad, la educación y el área laboral. 
 
D. Reconocimiento de la diversidad migratoria 
La integración social en grupos solo puede ser valorado a través de cómo se 
entienden las oportunidades para poner en práctica los valores de la convivencia, el 
respeto mutuo y cooperación, a la diversidad. 
 
E. Imaginario asociado a la inmigración 
El definir a grandes rasgos cuál es el sentir de la población y la imagen que les 
genera la inmigración, podría definir qué actitudes son las que se mostraran como 
respuesta. Saber si es que, para ellos, la inmigración es positiva o negativa y el 
motivo de por qué lo creen, puede ayudar a fundamentar el rechazo o encontrar la 
forma desde que punto abordar el problema. 
 
F. Sobreprotección y acaparamiento de ayudas públicas 
¿Existe una imagen negativa de la sobreprotección de los inmigrantes? De ser así, 
esto alentaría sentimientos de xenofobia y en contra de los inmigrantes. En este 
indicador también se puede lograr que la persona estudiada manifieste su 
desacuerdo acerca de la preferencia que reciben los inmigrantes al momento de 





G. Convivencias entre nacionales e inmigrantes 
Este indicador no solo toma como respaldo lo que pueda ser expresado a través de 
los medios de comunicación y el colectivo social. Las experiencias, el juicio crítico 
y los valores morales como persona son determinantes para analizar: La posición 
de la persona analizada, frente a sí sancionar o no el accionar xenófobo. Ante una 
situación en la que evidencia claramente discriminación o xenofobia como termina 
por sentirse el espectador. Cuál es la actitud que podría llegar a tomar esta persona. 
H. Exteriorización del rechazo 
El último indicador sustenta mostrarle la oportunidad al grupo estudiado, para que 
desde su perspectiva ofrezcan una autoevaluación de su nivel de racismo en la 
sociedad.   
 Acciones para superar la xenofobia  
Goldin, Cameron & Balarajan (2012) Explican que, si bien es cierto, la xenofobia es 
un problema que se percibe en diferentes sociedades y no es tan actual como 
pareciera, se puede superar y puede ser enfrentada a partir de dos métodos: 
Directamente o en grupos sociales y la otra es a través de la Acción Política. 
A. Método 1: Directamente o en grupos sociales 
Este método explica que la xenofobia puede lograr ser suprimida si es que los 
actores sociales contribuyen para esto. Este método incluye las siguientes 
acciones: 
• Confrontar a los xenófobos de tu ambiente: 
Se busca comenzar haciendo una observación y critica al propio entorno personal 
dónde el actor se desenvuelve, de esta manera percibir si tiene cerca a algún 
xenófobo que pueda pertenecer a su grupo social para a partir de allí comenzar 
a generar un cambio. Al momento de intentar plasmar una conversación, se debe 
evitar atacarlo, por el contrario, debe hacerse énfasis en los argumentos que 
puedan demostrar el desacuerdo que se tiene con los ideales del otro.   
• Aclarar el motivo de percibir a un grupo como una amenaza: 
A través de un debate el que se demande el porqué de la percepción negativa 
hacia cierto grupo social, se puede lograr que el otro se cuestione sobre sus 
propias creencias intolerantes. 
• Demuestra cuán problemática es la xenofobia:La xenofobia termina dando de 
resultado a la discriminación, el racismo y el nacionalismo. Existen antecedentes 
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y hechos históricos que evidencian que las peores atrocidades fueron inspiradas 
por la xenofobia. Educar a las personas sobre esto, puede ayudar a evitar futuros 
xenófobos. 
 
B. Método 2: Acción Socio-política  
Una solución desde un ámbito más externo, puede lograrse a través de aportes que 
vayan más allá de la lucha personal. 
• Elección de representantes políticos con ideales progresistas y de igualdad. 
• Hacer respetar las leyes que penalicen la discriminación, racismo o exclusión.  
• Organizar grupos de lucha contra la xenofobia y en pro de la igualdad. 
• Invitar a medios de comunicación para causar relevancia   
• Incluir a la victimas de xenofobia en la causa 
1.3.4. Teoría De Los Modelos Del Cambio De Comportamiento 
Esta teoría, expone las razones por las cuales puede ser tan cambiable el 
comportamiento. Sagua (2015) menciona que el cambio de comportamiento, es 
producido como una respuesta a los estímulos en la realidad. Esta teoría está basada 
principalmente en el ‘apareamiento’ de la respuesta o comportamiento del público 
deseado en conjunto con un refuerzo. El repetido apareamiento (trabajo en conjunto) 
de la conducta esperada con un refuerzo ya sea positivo o negativo, puede lograr 
incrementar, así como decrecer el comportamiento de la persona. 
1.4. Formulación del problema 
¿En qué medida una campaña de publicidad social dirigida a los estudiantes de las carreras 
de edificaciones y topografía del instituto superior “Sencico” previene la xenofobia hacia 
los inmigrantes venezolanos? 
1.5. Justificación del estudio 
La siguiente investigación es significativa desde el aspecto científico pues abre las puertas 
a próximas investigaciones de carácter cuantitativo y/o cualitativo, además de la discusión 
de los resultados que se muestren, pues las ciencias sociales no son exactas y tienden a 
estar en constante cambio, pues analizan la realidad y esta de igual manera cambia a cada 
momento. Por ello, incita a los demás investigadores a plantear tras su observación su punto 




1.5.1. Aporte Teórico  
Bernal (2010) Expone que la justificación teórica tiene como base generar reflexión y 
debate académico acerca del conocimiento utilizado de los postulados o modelos que se 
sigue en la investigación. También incita a confrontar las teorías o utilizarlas con el fin de 
contrastar resultados, hacer estudio y análisis de los paradigmas existentes.  
Desde su carácter teórico se justifica gracias a que la investigación empleará discursos 
comunicacionales y sociológicos buscando un cambio de comportamiento en cierto grupo 
objetivo, ante un problema evidenciado en la realidad actual de nuestra sociedad. 
Aplicando postulados teóricos de investigaciones similares como antecedentes y 
referencias bibliográficas, además de teorías sobre publicidad, publicidad social, campañas 
publicitarias y de comportamiento, entre las cuáles se destaca el modelo AIDA de la 
publicidad, la teoría de Uso y gratificaciones, la Teoría Participativa y la teoría del Cambio 
de Comportamiento. 
 
1.5.2. Aporte Metodológico  
Metodológicamente se defiende en la realización primaria de un instrumento de evaluación 
el cuál es el prest - pos test donde se determinará cuáles son las características del potencial 
target. Además, se realizará un focus group y se elaborará productos publicitarios, tales 
como spot’s digitales, flyers y piezas gráficas, como parte de la realización de la campaña. 
Luego de ello se pasará a la evaluación de los resultados con la ayuda de una herramienta 
de medición, que determine el nivel de alcance e impacto que ha alcanzado el proyecto. 
 
1.5.3. Aporte Social 
Por el lado, de relevancia social se sustenta en la aportación hacia los inmigrantes 
venezolanos, ya que existe una ola de cuadros de xenofobia hacia los inmigrantes 
venezolanos, que han ido aumentando considerablemente en los últimos meses.  
Es por esto que se busca sensibilizar a la población trujillana través de una campaña 
publicitaria social sobre este problema actual. El cuál de continuar solo generaría el 
quebramiento de ambas culturas. 
De esta forma se busca contribuir en la reducción considerable de esta secuencia de actos 
de violencia, tanto física, verbal y digital que se vive en estos momentos. Unirnos, ser 




H1: Una campaña de publicidad social dirigida a los estudiantes de las carreras de 
edificaciones y topografía del instituto superior “Sencico”, previene significativamente la 
xenofobia hacia los inmigrantes venezolanos. 
 
Ho: Una campaña de publicidad social dirigida a los estudiantes de las carreras de 
edificaciones y topografía del instituto superior “Sencico”, no previene significativamente 
la xenofobia hacia los inmigrantes venezolanos. 
1.7. Objetivo 
 
1.7.1. Objetivo General  
Determinar en qué medida una campaña de publicidad social dirigida a los estudiantes de 
las carreras de edificaciones y topografía del instituto superior “Sencico”, previene la 
xenofobia hacia los inmigrantes venezolanos. 
 
1.7.2. Objetivos Específicos 
 Diagnosticar la situación actual del público objetivo con relación al tema de la 
xenofobia. 
 Identificar los gustos y preferencias del target para la elaboración de la campaña 
publicitaria. 
 Diseñar la campaña de publicidad social para ser utilizada como estímulo en la 
muestra elegida. 
 Discriminar los resultados entre la carrera de Edificaciones y la carrera de 
Topografía. 
 Evaluar la efectividad de la campaña publicitaria respecto a su impacto en los 




2.1. Diseño de investigación 
2.1.1. Pre – experimental / Pres test – Post test 
El diseño es de carácter pre-experimental, según Arias (2012) en este diseño se manipula 
deliberadamente al menos una de las variables independientes a través de administrar un 
estímulo para ver su efecto y relación con una o más variables dependientes con la 
aplicación de una preprueba - posprueba. En este trabajo se pretende encontrar la influencia 
de la campaña de publicidad social para sensibilizar sobre la xenofobia hacia los 
inmigrantes venezolanos. Además, este diseño, lo que mide es la relación entre variables, 
en un tiempo determinado, puede limitarse a establecer relaciones entre variables sin 
precisar sentido de causalidad o pueden pretender analizar relaciones de causalidad. Se 
tomará un grupo experimental al cuál se le aplicará una evaluación para determinar el punto 
inicial en el que se encuentran, luego se les dirigirá la campaña de publicidad social, para 
poder volver a evaluar a fin de comparar los resultados. 
2.1.2. Nivel de estudio 
El tipo de estudio que se emplea es de carácter aplicativo, ya que la campaña de publicidad 
social viene siendo implementada hacia los estudiantes de las carreras de Edificaciones y 
Topografía del instituto superior Sencico. 
Esquema:  
   
                    G   O1  X  O2           Post test 
                                                 Pre test 
Dónde: 
G: Estudiantes de la carrera de edificaciones y topografía 
O1: Análisis de la situación actual del público objetivo con relación al tema de la xenofobia 
antes de la campaña. 
X: Campaña de publicidad social. 
O2: Evaluación de la situación del público objetivo con relación al tema de la xenofobia 








1.8. Variables y operacionalización 
Variable independiente: Campaña de Publicidad social 














La publicidad social 
hace uso de técnicas 
comunicacionales 
para elevar una idea 
o comportamiento en 
la sociedad como 
positivo. Intenta 
infundir valores y 
actitudes con la meta 
de crear modelos de 
conducta positivas 
para el conjunto 
social. La publicidad 
social se sustenta 
muchas veces en el 








de piezas gráficas y 
medios 
audiovisuales. A 
través del uso de la 
estrategia afectivo 
emocional. De esta 
manera se busca 
causar un estímulo 
positivo y de cambio 
en el público 







































 Redes sociales Cualitativa Ordinal 
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lograr así persuadir 
al público, sin 
embargo, con 
frecuencia también 
llega a emplear la 
exposición 
testimonial. García & 
López (2017) 
mediante la 
aplicación de un 






Medios audiovisuales  
 
 







cliente con respecto a 
la frecuencia de 
emisión del mensaje 



















La prevención es una 
forma de evitar que 
sucedan futuros 
problemas sociales. 
La xenofobia viene a 
ser una conducta o 
actitud que un grupo 
social desarrolla de 
rechazo ante otro 
grupo social 
extranjero, en este 





Es el punto de la 
investigación el cuál 
será medido, de 
acuerdo a su 
mantenimiento, 
incremento o 
reducción, luego del 
estímulo previamente 
aplicado. Se realizará 
a través  un pre test – 
post test a los 
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2.3.Población y Muestra 
2.3.1. Población 
La población está conformada por los estudiantes de la carrera técnica de Edificaciones y 
la carrera técnica de Topografía del instituto superior Sencico. La carrera de edificaciones 
cuenta con 6 ciclos, en los cuáles el presente ciclo se matricularon 297 alumnos. La carrera 
de Topografía solo tiene 4 ciclos, los inscritos en total de esta carrera suman 243. 
Población total: 540 (Según Sencico.) 
2.3.2 Muestra 
Se obtuvo según el cálculo estadístico de la fórmula para cálculo de la muestra poblacional.  
𝑛 =
𝑍2 𝑃 𝑥 (1 − 𝑃) 𝑁
𝐸2 (𝑁 − 1) +  𝑍2𝑃(1 − 𝑃)
 
Donde:  
𝑍2: (Nivel de confianza) 95% = 1.96 
𝑃: (Características de interés) = 0.5 
𝑁: (Población) = 500 
𝐸2: (% del estimador o en valor absoluto) = 0.08 
𝑛: (Población a encuestar) 
 
𝑛 =
1.962 𝑋 0.5 𝑥 (1 − 𝑃) 500







                                   n = 117.643. 
*Por lo tanto la muestra corresponde a n: 118* 
Tipo de Muestreo: Según Sampieri (2016) El control es un requisito fundamental en una 
investigación, por lo que en base a eso se ha optado por elegir un Muestreo no probabilístico 
-  por conveniencia. 
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2.4. Técnicas de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1. Técnica 
Encuesta (Pre test - Pos Test) 
Una misma encuesta fue aplicada dos veces al mismo grupo de personas, en este caso el 
público objetivo de la campaña en condiciones similares. El pre test fue aplicado antes del 
lanzamiento de la campaña. La aplicación del post test será realizada luego de haberse 
ejecutado el estímulo (campaña de publicidad social). Si la correlación entre los resultados 
de las diferentes aplicaciones es altamente positiva, el instrumento se considera confiable. 
Focus group 
A través de una sesión de grupo en la cual se invitó participantes con similares 
características a las del público objetivo, se evaluará y determinará cuáles son sus gustos, 
preferencias y deseos al momento de recibir publicidad. De tal manera, teniendo como base 




El instrumento de recolección de datos, tuvo una cantidad de 15 ítems, las cuáles están 
hechas en base de los indicadores expresados en el cuadro de operacionalización. 
 
Guía de moderador (Focus Group) 
Este instrumento detalla paso a paso la sesión del grupo focal, desde el protocolo hasta la 
despedida. En esta guía además se cuenta con una lista de preguntas que se les realizaron 
a los participantes pues a pesar de ser una técnica que necesita de la naturalidad de la 
situación es importante tener una base para manejar el grupo. 
 
2.5. Métodos de análisis de datos 
T de Student 
Los datos recogidos tras la aplicación de instrumento, fueron procesados haciendo uso del 
programa informático SPSS en su versión 25. Además, la prueba estadística que se utilizó 
fue la T de Student (comparación de pre test y post test). 
2.6. Aspectos Éticos  
Se consideraron la veracidad de los datos, el respeto a la propiedad intelectual, a la 




Objetivo 1: • Diagnosticar la situación actual del público objetivo con relación al tema de la xenofobia. 
Figura 3.1: Nivel de xenofobia por dimensión en el pre test. 
 
EDIFICACIONES TOPOGRAFIA EDIFICACIONES TOPOGRAFIA EDIFICACIONES TOPOGRAFIA EDIFICACIONES TOPOGRAFIA EDIFICACIONES TOPOGRAFIA EDIFICACIONES TOPOGRAFIA EDIFICACIONES TOPOGRAFIA
PRESENCIA INMIGRATORIA POLÍTICAS MIGRATORIAS INTEGRACIÓN IGUALITARIA
RECONOCIMIENTO DE LA
DIVERSIDAD INMIGRATORIA





ALTO 98% 93% 48% 53% 63% 71% 62% 26% 44% 35% 38% 32% 54% 53%
MEDIO 2% 7% 52% 47% 35% 28% 27% 56% 54% 59% 42% 54% 46% 47%







120% NIVEL ALCANZADO SEGÚN PRE TEST
Fuente: Elaboración propia  
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La figura 3.1, evidencia un alto nivel de xenofobia en los estudiantes de ambas carreras, sin 
embargo, Edificaciones posee las dimensiones con más puntaje, entre ellas Presencia 
Inmigratoria e Integración Igualitaria. La primera, alcanzó el nivel Alto en ambas carreras, 
gracias a las respuestas del 98% de estudiantes para Edificaciones y 93% para Topografía, 
esto demuestra que para la población escogida el número de inmigrantes, en nuestro país y 
más específicamente en nuestra ciudad, es excesivo. La cantidad real de inmigrantes 
venezolanos en el Perú es de 400.200, según la oficina de Migraciones de nuestro país. La 
siguiente dimensión que alcanza de los puntajes más altos la escala de xenofobia, es 
“Integración Igualitaria”, 71% para Topografía y 63% en Topografía, para los encuestados 
los inmigrantes no deberían recibir el mismo trato en servicios básicos como salud y 
educación, sino que, por el contrario, los peruanos deberían tener preferencia. Además, 
según sus respuestas, no debería existir igual número de oportunidades para un inmigrante 
como para un peruano al momento de ser contratados en alguna empresa.   
La figura también nos arroja el resultado que en la primera etapa de evaluación (pre test) 
dónde se muestra que tanto Edificaciones, como topografía alcanza un nivel de “Alto” en la 








Objetivo 2: Identificar los gustos y preferencias del target para la elaboración de la campaña 
publicitaria. 
Tabla 3.1: Resultados del Focus Group 
CATEGORIA RESPUESTAS 
Círculo Focal 
1. ¿Sabe ud. ¿Qué es la xenofobia? 
2. ¿Cuál es su opinión sobre la 
discriminación, el racismo, 
xenofobia y estos problemas 
sociales? 
3. ¿Has visto asociaciones o grupos 
humanos que combatan esta 
problemática?  
4. ¿Por medio de qué forma te 
enteraste de ellos? 
5. ¿Crees que la publicidad puede 
llegar a prevenir este tipo problemas 




- Los participantes muestran tener leve 
conocimiento sobre el tema de la xenofobia y 
la discriminación. Además, dejan en claro su 
punto de vista y cómo no están de acuerdos 
con las personas que realizan actos en base a 
estos problemas sociales.  
- Con respecto a grupos o asociaciones que 
combatan la problemática muchos sabían que 
existían, pero no recordaban con seguridad el 
nombre de ninguno en ese momento, el medio 
por el cuál obtuvieron mayor información fue 
Facebook. Por último, los colaboradores 
estaban de acuerdo que con ayuda de la 
publicidad se puede hacer que la gente tome 
conciencia. 
Mensaje Publicitario 
6. ¿Al momento de estar expuesto a una 
publicidad, el mensaje es un factor 
importante para que logren captar tu 
atención?  
7. ¿Desde su punto de vista, el mensaje 
debe ser expresado de forma clara y 
precisa para lograr impactar en 
ustedes? 
8. ¿Cree usted qué la generación de 
contenido que apoye el mensaje de 
una publicidad es mejor a través de: 
¿Vídeo, Infografías o alguna 
presentación creativa?  
 
Conclusiones generales: 
- Para los participantes (a quiénes se le explicó 
que era un mensaje publicitario) este último es 
realmente importante para poder persuadir al 
espectador. Además, que desde sus palabras 
“El mensaje debe ser expresado de forma 
creativa, pero al mismo tiempo fácil de 
entender”. 
Por último, el 63% creyó que los vídeos son la 
herramienta necesaria para apoyar el mensaje 
publicitario. El 24% afirmó que una 
presentación creativa lograría el objetivo y los 
demás (13%)  aseguraron que esto solo se 




9. ¿Desde tu opinión, cuál sería la 
forma más eficiente para que una 
campaña te pida que te unas a 
combatir a un problema social?  
10. ¿Sería importante para ti, que te 
ofrezcan algún beneficio por este 
actuar? O ¿Por qué lo harías? 
11. ¿Consideras que si una campaña 
publicitaria hiciera que sientas que 
estás ayudando a la sociedad, podría 
lograr que participes de ella?  
Conclusiones generales: 
- Para los colaboradores del grupo focal, la 
opinión frente a la forma ideal en la que una 
publicidad debería invitarte a ponerte de pie 
frente a un problema social se encuentra 
polarizada, para algunos (alrededor del 67% 
debería ser directa y explicita) Para el resto 
debería ser tratado a través de un mensaje más 
cuidadoso y un tanto connotativo. 
- Para el 80% no sería importante, recibir un 
beneficio, que solo bastaría el hecho de saber 
que realizan una buena acción. Sin embargo, 
el 100% aseguró que no se negaría a recibir 
algo a cambio de apoyo. 
- Apelando a la sinceridad de los participantes, 
ellos manifestaron que una campaña así 
podría lograr que ellos participen pero que 
esto sería máximo 1 o 2 días máximo.  
Medio 
12. ¿Según su opinión, si encontrara una 
publicidad que toque los temas 
sociales mencionados al inicio, 
despertaría su interés y generaría 
que busque más información?  
13. ¿Cree qué, otros medios 
audiovisuales podrían tener mayor 
difusión o podrían servir de 
complemento para transmitir el 
mensaje? 
14. ¿De elaborarse piezas gráficas sobre 
la misma temática, cree que 
ayudarían a su recordación?  
 
Conclusiones generales:  
- El 60% del grupo expresó que solo bastaría 
con saber que tocan temas como este de índole 
social para que les cause atención. Mientras 
que el otro 40% concluyó que además de eso, 
la publicidad debería lograr causar motivar a 
las demás personas a querer conocer más 
acerca de la campaña. 
- Ante esta pregunta se mostraron vagos y 
desinformados, sin embargo, mencionaron 
que tocar el tema por redes sociales es 
fundamental. 
- Para los participantes, las piezas gráficas 
(antes deliberadamente explicadas para ellos) 
podrían ser de ayuda, si se trabajan en 
simultaneo.  
Periodicidad Conclusión general:  
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15. ¿Considera usted que la repetición 
frecuente del mismo mensaje, ya sea 
en el tiempo y/o en diferentes 
medios, cause el hostigamiento o por 
el contrario genere en el receptor 
que lo apropie entre sus ideas? 
 
- Para los asistentes del focus gruoup, el 
mensaje debe ser repetido de manera 
constante sin llegar al abuso, debe lograr que 
las personas que vean las diferentes 
herramientas de la campaña, no se aburran, si 
no que por el contrario esperen por más. A 
través de ellos se obtuvo la idea que 1 vez por 
semana, quedaría bien para que el mensaje no 
llegue al hostigamiento.   
Nota: En el cuadro se muestra las respuestas generales de los participantes del focus group, donde se pudo 
conocer los gustos y preferencias de los estudiantes de las carreras de Edificaciones y topografía del instituto 
Sencico, de esta manera se pudo realizar la campaña publicitaria de publicidad social.  
La tabla 3.1 presenta una conclusión general de las diferentes respuestas realizadas por los 
participantes del focus group a las preguntas elaboradas y mostradas en la guía del 
moderador (Anexo N° 2), a través de la mismas se puede ir determinando, los gustos, 
preferencias y formas de pensar del público al que se dirigirá la campaña, para la mejor 
realización de esta. 
Objetivo 3: Diseñar la campaña de publicidad social para ser utilizada como estímulo en la 
muestra elegida. 
El diseño de la campaña contó con una mezcla de material audiovisual, gráfico y actividades 
BTL expresadas en talleres vivenciales con los estudiantes. El tiempo de duración que tuvo 
la campaña de publicidad fue de 1 mes. Divididas en 4 sesiones en el grupo experimental. 










Objetivo 4: Discriminar los resultados entre la carrera de Edificaciones y la carrera de 
Topografía. 
Figura 3.2: Percepción del número de inmigrantes 
 
La figura 3.2 muestra la opinión de ambas carreras en el pre test y pos test. La diferencia 
entre las evaluaciones revela el cambio de pensar en los estudiantes. Con respecto a la 
cantidad de inmigrantes que existen en nuestro país al realizarse el primer test los estudiantes 
obtuvieron un nivel Alto de xenofobia en sus respuestas, dado que desde sus palabras ellos 
aseguraban que el número era excesivo, luego del estímulo (la campaña de publicidad social) 
el nivel de xenofobia alcanzó el nivel Medio puesto que las respuestas en los estudiantes 






Pre-Test Post-Test Pre-Test Post-Test
EDIFICACIONES TOPOGRAFÍA
Alto 98% 37% 93% 35%
Medio 2% 50% 7% 65%










Figura 3.3: Políticas Migratorias 
  
En la figura 3.3 se muestra que los estudiantes de Edificaciones, en el primer test obtuvieron 
un puntaje de medio con 52% no muy lejano al nivel alto con 48%, esto indicaba que la 
creencia, que las normativas de nuestro estado eran demasiado “amables” con los 
inmigrantes aún estaban en duda. Sin embargo, en el pre test el puntaje evidentemente sufre 
un cambio llegando al nivel Medio con 60% y un 40% en el nivel Bajo, mientras que el nivel 
Alto se reduce hasta el 0%. Demostrando que los estudiantes de Edificaciones ahora creí que 
las leyes, eran correctas, que los procesos para su regularización deben ser más accesible y 
que lo más importante para que un inmigrante ingrese a nuestro país. Algo muy similar 




Pre-Test Post-Test Pre-Test Post-Test
EDIFICACIONES
Alto 48% 0% 53% 0%
Medio 52% 60% 47% 71%










EDIFICACIONES                         TOPOGRAFÍAI 
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Figura 3.4: Integración Igualitaria 
 
En la figura 3.4, muestra una de las dimensiones que alcanzó el más alto nivel en el pre test. 
Integración igualitaria, toca temas de acceso a la salud, educación y empleabilidad dónde 
pregunta a los encuestados si ellos creen que los peruanos deberían tener preferencia sobre 
los inmigrantes en los ya mencionados campos. En la primera evaluación Edificaciones 
obtuvo un nivel Alto con el 63% y Topografía alcanzó el mismo nivel con 71%. Para la 
evaluación final, luego de la campaña aplicada Edificaciones alcanzó un nivel Bajo con 67%, 
mientras que Topografía tuvo una reducción menos significante en comparación a la otra 











Pre-Test Post-Test Pre-Test Post-Test
EDIFICACIONES TOPOGRAFÍA
Alto 63% 0% 71% 1%
Medio 35% 33% 28% 78%














Figura 3.5: Reconocimiento de la diversidad inmigratoria 
 
La figura 3.5 habla explícitamente sobre el tema de la cultura y las costumbres con la que 
los inmigrantes llegan a nuestro país y cómo perciben esto los peruanos. En el primer test, 
el 62% de los estudiantes de la carrera de Edificaciones cree que los inmigrantes podrían 
mantener solo ciertas costumbres y parte de su cultura “Que no moleste al resto” y el 26% 
de estudiantes de Topografía afirmaba lo mismo. En la primera evaluación Edificaciones 
obtuvo un nivel Alto de xenofobia con respecto reconocimiento de la diversidad inmigratoria 
y Topografía un nivel Medio con 56%, para la pos evaluación, el nivel de xenofobia en la 
carrera de edificaciones llegó hasta Bajo con 62% y 47% de los estudiantes de Topografía 







Pre-Test Post-Test Pre-Test Post-Test
EDIFICACIONES TOPOGRAFÍA
Alto 62% 19% 26% 26%
Medio 27% 19% 56% 26%











Figura: 3.6: Imaginario asociado a la inmigración 
 
La figura 3.6 muestra un panorama ambiguo entre ambas opciones. La diferencia en la 
percepción del aporte social de los inmigrantes en la carrera de edificaciones no fue amplia 
en el pre test 54% en nivel Alto y 44% en nivel Medio. Sin embargo, para el post test el nivel 
Medio se ratificó con el 81%. Por otro lado, topografía pasó de un nivel Medio con 59% a 









Pre-Test Post-Test Pre-Test Post-Test
EDIFICACIONES TOPOGRAFÍA
Alto 44% 0% 35% 1%
Medio 54% 81% 59% 93%














Figura 3.7: Convivencia entre nacionales e inmigrantes 
 
Por otro lado, la figura 3.7 muestra los resultados dónde el encuestado sancionan las acciones 
de agresión hacia los inmigrantes y su apreciación si la justicia peruana debería hacer algo. 
A pesar de expresar claramente la violencia en las preguntas hechas a los estudiantes, 
existieron respuestas que afirmaban que la justicia no debería hacer nada y que ellos desde 
su posición tampoco lo harían. Es así como en el primer test Edificaciones obtiene un 
promedio Alto no muy debajo al nivel Medio, con un 38% y 42% respectivamente, pero 
mejorando considerablemente en la pos evaluación logrando un nivel Bajo con el 50%. La 
situación en la carrera de Topografía no es muy distante en el primer test realizado ellos 
obtienen 32% en el nivel Alto, en el pos test consiguen un 44% que le otorga el nivel Bajo 






Pre-Test Post-Test Pre-Test Post-Test
EDIFICACIONES TOPOGRAFÍA
Alto 38% 6% 32% 0%
Medio 42% 44% 54% 56%










Objetivo 5: Evaluar la efectividad de la campaña publicitaria respecto a su impacto en los 
estudiantes de edificaciones y topografía.  
Figura 3.8: Pre Test y Post Teste en la escala de los niveles de xenofobia por partes de 
ambas carreras. 
 
En la figura 3.8 podemos notar la diferencia que se encuentra entre ambas carreras desde el 
pre test al pos test en la escala de xenofobia. Tanto Edificaciones como Topografía, lograron 
pasar de un nivel de xenofobia Alto a un nivel Medio casi en su totalidad, mientras que 
Edificaciones pasó de tener un 54% de nivel Alto y un 46% de nivel medio en el pre test a 
un 85% de nivel Medio y 0% en nivel Alto en el post test. Mientras que la carrera de 
Topografía pasó de un de 53% en nivel Alto en el pre test a un 0% en el post test y de un 
47% de nivel Medio a un 99%, esto demuestra el impacto que la campaña de publicidad 




Pre-Test Post-Test Pre-Test Post-Test
EDIFICACIONES TOPOGRAFÍA
Alto 54% 0% 53% 0%
Medio 46% 85% 47% 99%





















PRUEBA DE NORMALIDAD CARRERA DE EDIFICACIONES 
Figura 3.2. Prueba de normalidad carrera de edificaciones 
KOLMOGOROV-SMIRNOVA 
ESTADÍSTICO gl Sig. 
.142 52 .011 
.103 52 ,200* 
 
Como el P valor fue mayor que el 0.05 entonces la distribución fue normal. Por lo que se utilizó a 
Kolmogorov smirnov y la prueba estadística de la T de Student.  
 
MÉTODO DE T DE STUDENT 
Figura 3.3. Comparación de medias en el pre test pos test y nivel de significancia a través de 
prueba estadística T de Student en la carrera de Edificaciones. 
EDIFICACIONES 





Pretest 37.1923 52 3.58121 .49662 
Postest 21.5385 52 2.63060 .36480 
 







95% de intervalo de 




15.65385 4.51961 .62676 14.39558 16.91211 24.976 .000 
 
El criterio para decidir es: 
Si la probabilidad obtenida es P-valor ≤ α rechace H0 (Se acepta H1) 
Si la probabilidad obtenida es P-valor ≥ α no rechace H1(Se acepta H0) 
Hay una diferencia significativa en las medias de la percepción de la xenofobia de los estudiantes 
antes y después del estímulo de la campaña. por lo cual se concluye que la campaña publicitaria si 
tuvo efectos significativos sobre la percepción de la xenofobia en los estudiantes de topografía. 
De hecho, los estudiantes de topografía en promedio bajaron en su “nivel de xenofobia de 36,32 





PRUEBA DE NORMALIDAD TOPOGRAFÍA 
Figura 3.4. Prueba de normalidad carrera de topografía 
KOLMOGOROV-SMIRNOVA 
ESTADÍSTICO gl Sig. 
.122 68 .014 
.159 68 .000 
   
Como el P valor fue mayor que el 0.05 entonces la distribución fue normal. Por lo que se utilizó la 
prueba de Kolmogorov smirnov y el método de la T de Student.  
MÉTODO DE T DE STUDENT 
Figura 3.5. Comparación de medias en el pre test pos test y nivel de significancia a través de 
prueba estadística T de Student en la carrera de Topografía. 





Pretest 36.3235 68 4.30703 .52230 
Postest 23.4118 68 2.29363 .27814 
 







95% de intervalo de 




12.91176 4.89207 .59325 11.72763 14.09590 21.764 .000 
 
El criterio para decidir es: 
Si la probabilidad obtenida es P-valor ≤ α rechace H0 (Se acepta H1) 
Si la probabilidad obtenida es P-valor ≥ α no rechace H1(Se acepta H0) 
Hay una diferencia significativa en las medias de la percepción de la xenofobia de los estudiantes 
antes y después del estímulo de la campaña. por lo cual se concluye que la campaña publicitaria si 
tuvo efectos significativos sobre la percepción de la xenofobia en los estudiantes de edificaciones. 
De hecho, los estudiantes de edificaciones en promedio bajaron en su “nivel de xenofobia de 37,19 








A partir de los hallazgos encontrados y gracias a los resultados de la prueba estadística de la 
T de Student, la cuál constrató nuestra hipótesis, se llega a la conclusión que el valor de P 
(0.00) es menor que el de la significancia (0.05) por lo que se acepta la hipótesis alternativa, 
que establece que, una campaña de publicidad social dirigida a los estudiantes de las carreras 
de edificaciones y topografía del instituto superior “Sencico”, previene significativamente la 
xenofobia hacia los inmigrantes venezolanos. Con una diferenciación de 15.65385 en 
Edificaciones y 12.91176 en topografía como se puede ver en la tabla 3.3 y 3.5 
respectivamente.  
Estos resultados guardan relación con lo que sostienen Beltrán (2015), Grajales & Ibarra 
(2012), Nuñez (2016), Chirinos (2016), Fuentes (2013) y Contreras & Gonzales (2017) 
quiénes señalan que, tras la aplicación de un estímulo, en un grupo determinados de 
individuos, existe cambios significativos en dicha población. Estos autores expresan así, que 
una campaña de publicidad puede mejorar significativamente la percepción y el actuar de un 
grupo objetivo con respecto algún problema de énfasis social, ya sea bullying, violencia de 
género, discriminación o racismo. Ello es acorde con lo que el presente estudio halla tras la 
aplicación. 
En la figura 3.1 se muestran los resultados del pre test realizado, dónde se halló que los 
estudiantes del instituto Sencico demostraban poseer un alto nivel de xenofobia o estar en 
camino a tenerlo en ambas carreras. Los indicadores demostraron que a pesar de considerarse 
poco o nada xenófobos, sus respuestas demostraban cierta inclinación hacia ser indiferentes 
a los problemas de los inmigrantes.  
Gracias a la tabla 3.1, dónde se conocían las características esenciales del target es que se 
pudo elaborar la campaña de publicidad. Al conocer a tu público, el publicista puede 
encaminar esa información, procesarla y convertirla para lograr que tus receptores, reciban 
el mensaje y lo hagan suyo, penetre e impacte en ellos, esto guarda relación con lo expresado 
por Peréz (2006) al expresar que una parte esencial de una campaña publicitaria es el 
enfoque, es decir conocer el contexto, ambiente, la realidad y los protagonistas con los que 
se va a trabajar. Entender sus necesidades y porque se debería realizar el proyecto. A partir 
de allí, el investigador y publicista va ideando una serie de estrategias comunicativa, para 
concretar su objetivo publicitario.  
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Una de las dimensiones qué obtuvo mayor porcentaje con respecto el nivel de xenofobia, se 
muestra en la figura 3.2, en ella se muestra la opinión que tienen los encuestados con respecto 
al número de inmigrantes en nuestro país. Para el grupo de estudio, el número les resulta 
excesivo, 98% apoya esta noción en la carrera de Edificaciones y 93% en Topografía en base 
a este afirmado es que los estudiantes y xenófobos en general empiezan con su rechazo hacia 
los inmigrantes, como expresa Jiménez (2008) en el marco teórico de esta investigación la 
xenofobia se hace presente en cuánto los individuos empiezan a ver en los inmigrantes como 
competidores de los recursos existente. Entre más individuos exteriores se crea hay, el 
rechazo y la exclusión se hará más presente. Es así que, lo ya hecho mención por la ONU 
(2011) afirma que la prevención es la intervención antes que un problema de magnitudes 
sociales se intensifique. Por ello se realizó la campaña, como fuente de estímulo para un 
cambio de comportamiento e ideología. La contrastación es notable pese a que el nivel de 
xenofobia se redujo Medio, los porcentajes indican la gran diferencia que existe entre el pre 
test y el pos.  Cómo los estudiantes dejan de considerar son de cantidades exorbitantes 
pisando tierra y afirmando que, a pesar de ser un número considerable, no podría 
considerárselo excesivo. Al tener mayor conocimiento de la situación actual y real, hay una 
mayor comprensión del problema. Algo que no ocurría en la investigación Diseño de 
estrategia de comunicación integral para informar y concienciar al público acerca del 
autismo en Voz Alta de Graü & Da Silva (2015) quiénes en sus conclusiones afirma que el 
mayor problema con la comprensión del autismo es el desconocimiento del mismo. 
En las figuras 3.3, 3.4 y 3.5 se deja entrever la opinión de los estudiantes con respecto a las 
políticas migratorias, la equidad entre ambos grupos (peruanos e inmigrantes) y cómo ellos, 
asimilan el paso de una nueva cultura en relación con la suya. Las respuestas se lograron 
obtener hacen hincapié en abrir una gran brecha de diferencia y exclusión. Por un lado, el 
48% de los estudiantes creían, que las leyes que nuestro estado aplicaba para recibir a los 
inmigrantes en nuestro país, eran demasiado amables, dejando al descubierto cierto 
desagrado con la llegada de extranjeros en mención.  Por otro, el 63% y 71% creían que solo 
por el hecho de ser peruanos, deberían tener preferencia en necesidades básicas como la 
salud, la educación o el trabajo. Sin importar antes la enfermedad o la gravedad de la 
emergencia, sino por el contrario, teniendo como única base argumentativa haber nacido en 
Perú. Por último, al consultarle por la cultura de los inmigrantes, se mostraron indiferentes, 
sin ánimo de crear un vínculo, de tolerar las manifestaciones y expresiones que los 
identifican, sin si quiera respetar estas mismas. Alegando en muchos casos (62% en 
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topografía) Que lo inmigrantes podrían mantener sus costumbres y su cultura, sí, solo sí no 
molestaba a los peruanos. Para la socióloga D´Ancona (2009), el grupo de estudio, muchas 
veces no va a declararse como xenofóbico por cuenta propia, pero son gracias a indicadores 
como los mencionados, que el investigador puede determinar si una persona es un potencial 
xenófobo o no. A través de preguntas de este tipo, puede ir creándosele un perfil a los 
estudiantes, que obligue al público a ser consecuente con sus respuestas y se dé cuenta que 
si existe un nivel de xenofobia en su interior, por más mínimo que lo sea.  
De entre las dimensiones más significativas por el valor de su repercusión en la sociedad y 
además su optima respuesta en los estudiantes, son los expresados en la figura 3.7 que habla 
del concreto actuar de los estudiantes ante situaciones de agresión y humillación a los 
inmigrantes venezolanos. Mientras que al inicio ambas carreras obtuvieron un puntaje muy 
cerca del Alto que solo mostraba que, ante situaciones de violencia física o verbal a los 
inmigrantes, la forma en la que ellos actuarían sería nula. Tras la evaluación pos estímulo 
esta realidad cambió asegurando que los estudiantes además de afirmar que actuarían o 
mostrarían su desagrado antes estas acciones, creían convencidos que el estado debería penar 
antes las personas con demuestren sus actos xenofóbicos. 
 Los resultados, son muy similares a lo que concluyeron Contreras & Gonzáles, tras 
realización de su investigación, dónde expresaban que el 89% de las encuestadas ahora se 
sentían motivadas a actuar, compartir información, etc para erradicar la violencia en su 
sector. Esto de acuerdo a lo expresado por Barbero (2010) al hablar de la teoría participativa, 
pues como él afirma tras el trabajo en conjunto y significativo, en pro de la sociedad. La 
comunidad puede adherirse al entender el porqué de los esfuerzos y la razón de las acciones, 
este trabajo puede lograr la participación de todo un grupo humano para desarrollarse 
colectiva e individualmente. 
En la figura 3.8 se hace una comparación total entre el pre test y el pos test de ambas carreras. 
Ahí se nota en evidencia la significancia del trabajo realizado. Según los resultados 
conseguidos, existe una diferencia 39% y 52% en el nivel de xenofobia desde el pre test al 
pos test en las carreras de Edificaciones y Topografía respectivamente, en el nivel Medio.  
Desde un enfoque general, el nivel de xenofobia alcanzado por ambas carreras es de un nivel 
Alto 54% para Edificaciones y 53% para Topografía. En relación a los expresado, es que se 
pone en práctica lo antes mencionado por Sagua (2015) con respecto a la teoría de cambio 
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de comportamientos, quién menciona que toda actitud o forma de pensar es producido como 
respuesta a un estímulo, por ello la campaña de publicidad social era la herramienta más 
factible para conseguir esto, además que como lo mencionaba Feliú (2015) la manera que 
utiliza una campaña de este tipo la comunicación está ligada directamente con buscar 
solucionar los problemas sociales. De la misma forma que la utilizó Chirinos (2016) en su 
investigación Campaña social sobre el bullying y el comportamiento social de las alumnas 
de secundaria de la I.E “Rosa de Santa María”, quién gracias a su campaña de publicidad 
social, logró un efecto positivo en las estudiantes. 
Esto a su vez reafirma que la efectividad de hacer uso del modelo AIDA de Lewis, expresado 
en el marco teórico, el cuál orienta la estructura que una campaña debe seguir para lograr su 
éxito en el público elegido, además otros aspectos básicos, cómo el estilo emocional 
mencionado por Kenneth & Donald (2010), para quienes consideran que este estilo es una 
clave fundamental si de cambiar formas de pensar se trata. Además, esto guarda relación 
directamente con Beltrán (2015) quién en su investigación revisa el impacto de las campañas 
de publicidad y marketing contra el racismo, en una población similar a la estudiada en el 
presente trabajo, hombres y mujeres de 19 a 35 años, este autor afirmaba que estas campañas 
influían hasta en un 73% dentro del comportamiento de la población escogida. Si bien es 
cierto, el rango de influencia que demuestra este autor es mayor al obtenido en esta 
investigación, puede deber que el investigador además de utilizar medios impresos y material 














 Se determinó que una campaña de publicidad social dirigida a los estudiantes de las 
carreras de edificaciones y topografía del instituto superior “Sencico”, previene 
significativamente la xenofobia hacia los inmigrantes venezolanos, dado que logra 
cambiar la percepción inicial que tienen de los extranjeros en la sociedad y la mejora 
ampliamente volviendo al grupo de estudio más empático ante su situación. Siendo 
las dimensiones en las que se nota más diferencia: Percepción del número de 
inmigrantes, integración igualitaria, y reconocimiento de la diversidad inmigratoria. 
 Se comprobó a través del primer test realizado, que la realidad inicial del público 
objetivo mostraba indicios de xenofobia, al mostrar cierto nivel de indiferencia en 
sus necesidades básicas, la violencia contra ellos y hasta reclamar por su expulsión 
inmediata.  
 Tras identificar los gustos y preferencias del target, así como sus medios de uso más 
frecuente se pudo determinar que preferían un mensaje directo y explícito, a través 
de material audiovisual y presentaciones creativas, asimismo que la idea de apoyar 
una causa social era un factor esencial que lograría su apoyo a una determinada 
campaña, por último con respecto a la frecuencia en la que el mensaje debería ser 
transmitido, ellos dejaron claro que este debería ser repetitivo, como mínimo una vez 
por semana, es así como se logró la estructura perfecta para la elaboración de la 
campaña publicitaria, además de poder definir el tono, estilo y mensaje publicitario 
que debería aplicarse.  
 El diseño de la campaña de publicidad social estuvo compuesto por material 
audiovisual, que fueron cuatros vídeos de cinco minutos de duración cada uno, 
gráficos plasmados en flyers, que mostraban como actores principales a los 
personajes que aparecían en los vídeos para lograr así la coherencia en la campaña y 
activaciones que fueron expresadas en talleres, que consistían en la aplicación de una 
dinámica de cambio de roles, todo esto desarrollado en cuatro semanas, una vez por 
semanas, para los estudiantes de Edificaciones y Topografía del instituto Sencico. 
 Tras la realización del post test, se comprobó la efectividad de la campaña de 
publicidad social, en las carreras de edificaciones y de topografía, mostrando su 
impacto en el cambio de nivel xenofobia que alcanzó, pasando de haber obtenido un 
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nivel Alto a un nivel Medio, según la escala de xenofobia elaborada en la 
investigación. 
 Además, se concluye que entre las carreras existe una pequeña diferencia que separa 
edificaciones de topografía, dado que, en la reducción del nivel de xenofobia, 
mostrado en la campaña, la carrera de topografía tuvo una mayor efectividad que en 
la de edificaciones. Esto puede deberse a qué en la carrera de edificaciones existen 
una mayor cantidad de personas jóvenes en comparación de la otra carrera, además 
la población masculina en topografía es mucho más alta que en edificaciones, por 
último, edificaciones, tiene alumnos que vienen de diversos puntos del país lo cuál 





















1. A los estudiantes en general, de los diferentes centros de estudios de nivel técnico 
y/o universitario, utilicen las aulas y los espacios que tienen para debatir, para 
aprender, para discrepar sobre las diferentes problemáticas sociales que existen en 
nuestra realidad, busquen una segunda opinión e investiguen hasta lograr estar 
seguros de su posición. 
2. A los medios de comunicación, a expresar de manera real la situación a la que los 
inmigrantes se afrontan día a día, sin hacer un espectáculo de sus vidas, sin necesidad 
de minimizarlos o victimizarlos, mostrando el lado verdadero de la historia para que 
toda la sociedad adquiera una posición frente a la xenofobia.  
3. A las autoridades, a elaborar un plan de crisis para el incremento de la llegada de 
inmigrantes que va en aumento. Sin deplorar sus derechos, ni cerrar tajantemente el 
ingreso de estos al Perú. Asimismo, comprender que no pueden creer que ante tal 
situación que presenta en la actualidad pueden seguir con la misma normativa, 
estudiar la posibilidad de intensificar las normas que penalizan la discriminación, el 
racismo y la xenofobia.    
4. Por último, a los futuros investigadores a explorar la forma de resolver problemas de 
índole social, a través de campañas de publicidad, a través de estrategias de 
comunicación, a través de planes comunicativos. Porque la sociedad necesita un 
cambio y el cambio no se realizará mientras nosotros lo hagamos. No solo xenofobia, 
discriminación, a poblaciones vulnerables ya sean personas con habilidades 
diferentes, discriminación por clase social; racismo hacia nuestros propios 
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El siguiente cuestionario es de carácter anónimo, por lo que agradece su total sinceridad al 
momento de responder 
1. En su opinión, ¿El número de inmigrantes que hay actualmente en Perú es...? 
        Insuficiente (se necesitan más)            Aceptable                     Elevado                      Excesivo 
2. En su opinión, ¿Cree Ud. que las leyes que regulan la entrada y permanencia de extranjeros 
en nuestro país son...? 
        Demasiados tolerantes          Tolerantes              Correctas              Duras              Muy Duras 
3. Con respecto a los inmigrantes que están ya en Perú pero que no tienen regularizada su 
situación, ¿qué cree Ud. que sería mejor? 
         Regularizar a todos           Regularizar sólo a los que lleven varios años viviendo en Perú, tengan o no 
trabajo              Regularizar sólo a los que tengan trabajo en la actualidad, sea cual sea el tiempo que lleven 
en Perú             Dejar que sigan como están            Devolverlos a su país de origen 
4. A la hora de permitir a una persona extranjera venir a vivir a Perú, ¿qué importancia cree 
que debería tener cada uno de los siguientes aspectos? Por favor utilice una escala de 1 a 6 
(Dónde 1 es MUY importante y 6 MENOS importante) 
Que tenga un buen nivel educativo                                                            Que posea solvencia económica 
Su color de piel                                                                                           Su religión 
Que esté dispuesto a adoptar el modo de vida del país                     Su comportamiento y actitud     
5. Si un inmigrante que viene a vivir y a trabajar a Perú. Pero no obtiene trabajo por mucho 
tiempo o comete algún delito, ¿Debería ser expulsado del país inmediatamente? 
De acuerdo con ambas                No tener trabajo por mucho tiempo es suficiente para ser expulsado               
        Solo si comete un delito              De ninguna forma debería ser expulsado               
6. ¿Los peruanos deberían tener preferencia a la hora de acceder a atención médica?  
       Muy de acuerdo                  De acuerdo                 En desacuerdo                Muy en desacuerdo 
7. ¿Los peruanos deberían tener preferencia a la hora de acceder a educación?  
       Muy de acuerdo                  De acuerdo                 En desacuerdo                Muy en desacuerdo 
8. A la hora de contratar a una persona ¿Se debería preferir contratar a un peruano antes que 
a un inmigrante? 
       Muy aceptable                        Aceptable                 Poco Aceptable              Nada Aceptable 
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9. A menudo los inmigrantes que vienen a Perú tienen una cultura, forma de hablar y 
costumbres distintas de las nuestras. Con respecto a esto, dígame, por favor, con ¿Cuál de 
las siguientes frases está Ud. más de acuerdo? 
        Los inmigrantes deberían poder mantener sólo aspectos de su cultura y costumbres que no molesten al 
resto de peruanos.             Los inmigrantes deberían olvidar su cultura y costumbres y adaptarse a las de 
nuestro país.            Los inmigrantes instalados en Perú contribuyen a enriquecer nuestra cultura, con la 
suya. 
10. ¿En su opinión, Ud. Considera que la inmigración es positiva o negativa? ¿Por qué? 
 ---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
11. En su opinión, ¿En general los inmigrantes reciben del Estado…?  
Mucho más de lo que aportan          Bastante más de lo que aportan           Lo justo                           
Poco                           Nada 
12. Puede ocurrir que ciertas personas pronuncien en público insultos xenófobos racistas o 
intolerantes ¿Cree usted que estas personas deberían ser sancionadas por la Justicia? 
       En todos los casos                                     En ninguno de los casos                                   Depende 
13. Durante las últimas semanas, ¿ha visto o escuchado algún comentario o acción en contra de 
los inmigrantes? De ser así, responda ¿Dónde? 
                                             Sí                                                                           No 
--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
14. ¿Cuál fue su reacción frente a las personas que hicieron estos comentarios en contra de los 
inmigrantes?  
 
Ninguna, porque no me incomodó           Ninguna, porque todos tienen derecho a expresar su opinión 
por más que a mí me incomode            Les hice notar mi incomodidad  
 













Guía del Moderador 
(Focus Group) 
Presentación 
 Presentación del Moderador 
 Motivo de la reunión 
 Presentación de los participantes, para que puedan entrar en ambiente 
Explicación Introductoria a la sesión de grupo 
 Explicar cómo funcionará la sesión de grupo 
 Explicar que no hay respuesta correcta, sólo opiniones  
 Se grabará la sesión para tener registro de lo que dirán 
 Aclarar que solo hable uno a la vez y que para opinar se debe levantar la mano 
 Expresar que cualquiera que tenga una opinión diferente a la del grupo, debe hacerla 
saber 
 Preguntar si todo está claro o si hace faltar hacer hincapié en algo 
Fase de rompimiento de hielo 
 Preguntas sobre hobbies, cómo les gusta que los llamen, edad, porqué eligieron la 
profesión, etc. 
Circulo Focal  
16. ¿Sabe ud. ¿Qué es la xenofobia? 
17. ¿Cuál es su opinión sobre la discriminación, el racismo, xenofobia y estos problemas 
sociales? 
18. ¿Has visto asociaciones o grupos humanos que combatan esta problemática?  
19. ¿Por medio de qué forma te enteraste de ellos? 
20. ¿Crees que la publicidad puede llegar a prevenir este tipo problemas que se muestran en 
nuestra realidad?  
MENSAJE PUBLICITARIO 
21. ¿Al momento de estar expuesto a una publicidad, el mensaje es un factor importante para 
que logren captar tu atención?  
22. ¿Desde su punto de vista, el mensaje debe ser expresado de forma clara y precisa para 
lograr impactar en ustedes? 
23. ¿Cree usted qué la generación de contenido que apoye el mensaje de una publicidad es 




24. ¿Desde tu opinión, cuál sería la forma más eficiente para que una campaña te pida que te 
unas a combatir a un problema social?  
25. ¿Sería importante para ti, que te ofrezcan algún beneficio por este actuar? O ¿Por qué lo 
harías? 
26. ¿Consideras que si una campaña publicitaria hiciera que sientas que estás ayudando a la 
sociedad, podrías lograr que participes de ella?  
MEDIO 
27. ¿Según su opinión, si encontrara una publicidad que toque los temas sociales mencionados 
al inicio, despertaría su interés y generaría que busque más información?  
28. ¿Cree que otros medios audiovisuales podrían tener mayor difusión o podrían servir de 
complemento para transmitir el mensaje? 
29. ¿De elaborarse piezas gráficas sobre la misma temática, cree que ayudarían a su 
recordación?  
PERIODICIDAD DE TRANSMISIÓN 
30. ¿Considera usted que la repetición frecuente del mismo mensaje, ya sea en el tiempo y/o 
en diferentes medios, cause el hostigamiento o por el contrario genere en el receptor que 
lo apropie entre sus ideas? 
CIERRE 
31. Desde su opinión, ¿De realizarse una campaña de publicidad que se maneje bajo los 
estándares aquí plasmados, sería efectiva al momento de ser aplicada en otros jóvenes?  
 
Agradecimiento 
Se resumen los principales aportes de los participantes. Gracias por su tiempo y participación en 


















                         Tiempo 
Actividades 
Meses 
Abril. May. Jun. Jul. Agos. Set. Oct. Nov. Dic. 
Formulación del proyecto de 
investigación. 
      
   
Elaboración del proyecto de 
investigación. 
      
   
Organización   de   los recursos.       
   
Implementación del proyecto de 
investigación. 
      
   
Aplicación del pre- test.       
   
Procesamiento de datos y 
elaboración de diagnóstico. 
      
   
Ejecución   de   la campaña de 
publicidad social. 
      
   
Aplicación del post test.       
   
Procesamiento    de   datos.       
   
Análisis e interpretación de los 
resultados. 
      
   
Elaboración del informe de 
investigación. 
      
































































Base de datos de la encuesta de la campaña de publicidad social (Pre test) 
NIVEL DE XENOFOBIA  









RECONOCIMIENTO DE LA 
DIVERSIDAD INMIGRATORIA 




1 ST 2 3 4 5 ST 6 7 8 ST 9 ST 10 11 ST 12 14 ST 
1 26 M EDIFICACIONES 3 3 4 1 3 4 12 2 3 3 8 3 3 2 2 4 1 2 3 
33 
2 19 F EDIFICACIONES 4 4 5 2 4 3 14 3 3 3 9 2 2 2 5 7 2 3 5 
41 
3 21 M EDIFICACIONES 3 3 3 2 3 3 11 4 4 3 11 3 3 2 5 7 2 3 5 
40 
4 19 M EDIFICACIONES 3 3 3 3 4 4 14 2 2 2 6 2 2 2 3 5 2 3 5 
35 
5 26 M EDIFICACIONES 4 4 4 1 3 3 11 3 3 3 9 2 2 1 4 5 1 1 2 
33 
6 36 M EDIFICACIONES 3 3 4 5 3 2 14 2 1 3 6 3 3 2 4 6 3 3 6 
38 
7 19 M EDIFICACIONES 3 3 4 3 3 2 12 4 4 4 12 2 2 1 4 5 2 2 4 
38 
8 21 M EDIFICACIONES 4 4 3 2 3 3 11 4 4 3 11 2 2 2 5 7 1 1 2 
37 
9 20 M EDIFICACIONES 2 2 3 2 2 4 11 3 4 3 10 3 3 1 5 6 2 3 5 
37 
10 21 M EDIFICACIONES 3 3 4 2 2 4 12 2 4 3 9 3 3 2 2 4 1 3 4 
35 
11 19 M EDIFICACIONES 3 3 3 1 3 4 11 3 3 2 8 3 3 2 5 7 2 0 2 
34 
12 21 M EDIFICACIONES 3 3 4 5 3 3 15 4 4 4 12 3 3 2 5 7 1 2 3 
43 
13 21 F EDIFICACIONES 4 4 4 3 3 2 12 3 3 3 9 3 3 1 5 6 3 1 4 
38 
14 19 F EDIFICACIONES 4 4 5 3 3 2 13 3 3 3 9 3 3 2 4 6 1 1 2 
37 
15 28 M EDIFICACIONES 3 3 4 3 3 3 13 3 3 2 8 2 2 2 3 5 2 2 4 
35 
16 21 M EDIFICACIONES 4 4 4 5 4 2 15 4 3 4 11 3 3 2 4 6 2 3 5 
44 
17 26 M EDIFICACIONES 3 3 3 1 4 4 12 4 3 4 11 3 3 2 4 6 1 1 2 
37 
18 20 M EDIFICACIONES 4 4 3 2 3 3 11 3 3 3 9 3 3 2 1 3 3 3 6 
36 
19 23 M EDIFICACIONES 3 3 5 5 4 3 17 4 4 4 12 3 3 1 5 6 2 0 2 
43 
20 26 M EDIFICACIONES 4 4 5 1 3 2 11 4 3 2 9 3 3 1 3 4 1 1 2 
33 
21 19 F EDIFICACIONES 3 3 5 2 4 3 14 4 4 3 11 3 3 2 4 6 3 2 5 
42 
22   EDIFICACIONES 4 4 4 5 4 4 17 4 4 4 12 2 2 1 4 5 1 3 4 
44 
23 25 M EDIFICACIONES 3 3 3 1 3 4 11 2 2 3 7 2 2 2 4 6 2 3 5 
34 
24 21 F EDIFICACIONES 3 3 3 2 4 4 13 1 2 4 7 3 3 2 2 4 1 3 4 
34 
25 23 M EDIFICACIONES 4 4 3 2 3 4 12 3 3 2 8 3 3 2 5 7 2 2 4 
38 
26 19 M EDIFICACIONES 3 3 4 3 3 3 13 4 4 4 12 3 3 2 4 6 1 1 2 
39 
27 32 M EDIFICACIONES 3 3 5 3 3 4 15 3 2 3 8 2 2 2 2 4 3 1 4 
36 
28 27 M EDIFICACIONES 4 4 4 2 4 4 14 2 3 4 9 3 3 0 5 5 2 3 5 
40 
29 21 M EDIFICACIONES 4 4 4 2 3 3 12 4 3 2 9 3 3 2 3 5 2 2 4 
37 
30 22 M EDIFICACIONES 4 4 4 5 4 1 14 3 4 4 11 3 3 2 4 6 1 3 4 
42 
31 22 M EDIFICACIONES 4 4 4 2 3 3 12 3 2 2 7 3 3 1 4 5 1 3 4 
35 
32 23 M EDIFICACIONES 3 3 4 3 3 1 11 4 3 2 9 1 1 1 4 5 2 0 2 
31 
33 23 M EDIFICACIONES 3 3 2 5 3 4 14 4 4 4 12 3 3 1 3 4 1 3 4 
40 
34  M EDIFICACIONES 4 4 4 1 3 4 12 4 4 4 12 3 3 1 4 5 2 3 5 
41 




36 21 M EDIFICACIONES 4 4 4 1 3 4 12 4 4 2 10 1 1 2 4 6 2 2 4 
37 
37 23 M EDIFICACIONES 4 4 3 3 3 3 12 2 4 4 10 2 2 1 3 4 2 3 5 
37 
38 23 M EDIFICACIONES 4 4 5 2 2 2 11 2 4 2 8 2 2 2 3 5 1 3 4 
34 
39 22 M EDIFICACIONES 4 4 3 3 1 4 11 1 1 2 4 3 3 2 5 7 3 3 6 
35 
40 21 M EDIFICACIONES 4 4 3 0 3 4 10 2 3 3 8 1 1 1 4 5 1 3 4 
32 
41 22 M EDIFICACIONES 3 3 4 2 3 2 11 4 4 3 11 1 1 1 3 4 3 2 5 
35 
42 21 M EDIFICACIONES 4 4 4 2 3 4 13 2 2 3 7 2 2 2 3 5 3 1 4 
35 
43 19 M EDIFICACIONES 3 3 4 3 3 4 14 2 4 2 8 2 2 2 4 6 1 1 2 
35 
44 30 M EDIFICACIONES 3 3 5 2 3 4 14 3 3 4 10 3 3 1 2 3 2 3 5 
38 
45 21 M EDIFICACIONES 3 3 5 2 3 3 13 2 2 2 6 3 3 0 3 3 3 3 6 
34 
46 23 M EDIFICACIONES 3 3 3 2 3 4 12 3 2 2 7 2 2 2 2 4 1 2 3 
31 
47 22 M EDIFICACIONES 4 4 3 5 4 3 15 3 4 4 11 3 3 2 5 7 2 3 5 
45 
48 22 M EDIFICACIONES 3 3 4 2 3 2 11 4 4 3 11 3 3 2 2 4 3 3 6 
38 
49 19 M EDIFICACIONES 3 3 3 2 3 4 12 3 3 2 8 3 3 2 4 6 1 3 4 
36 
50 19 M EDIFICACIONES 4 4 5 5 6 2 18 3 3 3 9 3 3 1 5 6 2 3 5 
45 
51 22 M EDIFICACIONES 3 3 5 3 3 3 14 4 4 3 11 1 1 0 2 2 3 1 4 
35 
52 18 M EDIFICACIONES 4 4 5 1 3 4 13 4 4 1 9 3 3 2 3 5 1 3 4 
38 
53 18 M TOPOGRAFÍA 4 4 5 5 3 4 17 2 3 2 7 2 2 1 5 6 3 3 6 
42 
54   TOPOGRAFÍA 4 4 5 2 3 3 13 4 4 4 12 2 2 1 3 4 3 3 6 
41 
55 22 M TOPOGRAFÍA 3 3 3 3 3 2 11 2 2 3 7 2 2 2 0 2 1 2 3 
28 
56 22 M TOPOGRAFÍA 4 4 4 3 2 2 11 3 3 3 9 2 2 0 4 4 1 2 3 
33 
57 29 M TOPOGRAFÍA 3 3 4 2 3 3 12 4 4 4 12 2 2 1 4 5 2 3 5 
39 
58   TOPOGRAFÍA 2 2 4 3 3 4 14 3 3 4 10 2 2 1 5 6 3 2 5 
39 
59 25 F TOPOGRAFÍA 4 4 5 2 1 3 11 4 4 3 11 2 2 2 5 7 2 1 3 
38 
60 19 M TOPOGRAFÍA 0 0 5 5 3 4 17 3 4 2 9 2 2 2 2 4 1 3 4 
36 
61 19 M TOPOGRAFÍA 3 3 4 5 3 3 15 4 4 4 12 3 3 2 4 6 1 2 3 
42 
62 19 M TOPOGRAFÍA 3 3 5 1 3 2 11 2 2 2 6 1 1 2 2 4 2 1 3 
28 
63 27 M TOPOGRAFÍA 4 4 4 3 3 3 13 4 3 3 10 3 3 1 4 5 3 3 6 
41 
64   TOPOGRAFÍA 2 2 4 1 3 4 12 4 3 4 11 3 3 2 5 7 1 3 4 
39 
65 26 M TOPOGRAFÍA 3 3 4 1 2 3 10 2 2 2 6 2 2 2 3 5 1 2 3 
29 
66 20 M TOPOGRAFÍA 3 3 4 1 3 4 12 1 1 2 4 1 1 1 3 4 3 1 4 
28 
67   TOPOGRAFÍA 3 3 5 5 3 2 15 4 3 3 10 2 2 2 5 7 3 2 5 
42 
68 29 M TOPOGRAFÍA 3 3 5 1 5 2 13 4 4 3 11 2 2 2 5 7 2 1 3 
39 
69   TOPOGRAFÍA 3 3 5 2 3 4 14 4 3 3 10 1 1 0 2 2 3 3 6 
36 
70 25 M TOPOGRAFÍA 2 2 4 1 3 3 11 3 3 2 8 3 3 2 2 4 3 2 5 
33 
71 23 F TOPOGRAFÍA 4 4 4 4 2 4 14 4 4 1 9 2 2 2 4 6 2 2 4 
39 
72 26 M TOPOGRAFÍA 3 3 4 1 3 4 12 3 2 2 7 3 3 2 1 3 2 0 2 
30 
73   TOPOGRAFÍA 3 3 4 1 3 1 9 2 2 2 6 3 3 2 3 5 2 2 4 
30 
74 18 M TOPOGRAFÍA 4 4 5 2 3 4 14 3 3 3 9 2 2 1 5 6 2 0 2 
37 
75 22 M TOPOGRAFÍA 3 3 4 5 1 3 13 4 4 4 12 2 2 2 5 7 3 3 6 
43 
76 18 M TOPOGRAFÍA 3 3 5 5 3 4 17 4 4 3 11 2 2 2 3 5 1 3 4 
42 
77 23 M TOPOGRAFÍA 4 4 4 5 3 2 14 3 1 2 6 3 3 1 1 2 0 2 2 
31 
78 20 M TOPOGRAFÍA 3 3 4 5 3 1 13 3 3 2 8 1 1 2 2 4 2 3 5 
34 




80 24 M TOPOGRAFÍA 3 3 3 3 3 4 13 2 3 4 9 2 2 2 5 7 3 3 6 
40 
81 19 M TOPOGRAFÍA 4 4 3 2 3 3 11 4 4 2 10 2 2 2 2 4 1 2 3 
34 
82 18 M TOPOGRAFÍA 4 4 3 3 3 4 13 3 3 2 8 3 3 1 3 4 1 2 3 
35 
83 18 M TOPOGRAFÍA 4 4 4 5 3 3 15 4 4 3 11 2 2 2 5 7 3 0 3 
42 
84 26 M TOPOGRAFÍA 3 3 4 5 2 3 14 4 4 3 11 1 1 0 3 3 1 3 4 
36 
85 19 M TOPOGRAFÍA 3 3 3 2 3 4 12 4 4 2 10 2 2 2 3 5 3 3 6 
38 
86 18 M TOPOGRAFÍA 4 4 3 2 3 4 12 4 4 4 12 2 2 2 4 6 1 2 3 
39 
87   TOPOGRAFÍA 4 4 3 3 3 3 12 4 4 3 11 3 3 1 4 5 1 2 3 
38 
88   TOPOGRAFÍA 3 3 4 2 3 2 11 4 4 4 12 3 3 0 5 5 3 2 5 
39 
89   TOPOGRAFÍA 4 4 4 5 3 2 14 4 4 4 12 3 3 2 5 7 3 2 5 
45 
90 21 M TOPOGRAFÍA 3 3 4 2 1 3 10 4 4 3 11 2 2 1 4 5 2 2 4 
35 
91 18 F TOPOGRAFÍA 3 3 4 1 3 3 11 2 2 3 7 2 2 0 4 4 1 2 3 
30 
92   TOPOGRAFÍA 3 3 4 2 3 2 11 3 4 2 9 2 2 2 3 5 1 2 3 
33 
93   TOPOGRAFÍA 3 3 5 2 3 4 14 4 2 3 9 3 3 0 5 5 2 2 4 
38 
94 36 M TOPOGRAFÍA 3 3 4 2 3 4 13 2 3 3 8 1 1 1 3 4 1 2 3 
32 
95 22 M TOPOGRAFÍA 3 3 5 3 2 4 14 4 3 3 10 2 2 2 4 6 3 2 5 
40 
96 19 M TOPOGRAFÍA 3 3 4 4 3 4 15 2 2 3 7 3 3 2 3 5 1 1 2 
35 
97 22 M TOPOGRAFÍA 4 4 5 1 1 3 10 2 3 4 9 3 3 1 3 4 1 2 3 
33 
98 23 M TOPOGRAFÍA 4 4 5 1 1 3 10 2 3 4 9 2 2 2 3 5 3 2 5 
35 
99 27 M TOPOGRAFÍA 4 4 4 5 3 2 14 1 3 2 6 2 2 1 5 6 1 1 2 
34 
100 27 M TOPOGRAFÍA 3 3 4 2 3 1 10 3 3 3 9 1 1 2 3 5 2 2 4 
32 
101 23 M TOPOGRAFÍA 4 4 4 5 4 3 16 4 4 3 11 3 3 0 4 4 1 1 2 
40 
102 20 F TOPOGRAFÍA 4 4 4 5 2 4 15 3 3 3 9 2 2 2 5 7 1 1 2 
39 
103 20 M TOPOGRAFÍA 3 3 4 3 3 3 13 1 2 4 7 2 2 2 3 5 3 1 4 
34 
104 18 M TOPOGRAFÍA 4 4 1 5 1 3 10 4 4 4 12 2 2 1 5 6 1 2 3 
37 
105 19 M TOPOGRAFÍA 4 4 3 5 6 4 18 4 4 4 12 1 1 2 3 5 2 3 5 
45 
106 19 M TOPOGRAFÍA 3 3 4 2 3 4 13 3 3 3 9 2 2 2 4 6 2 2 4 
37 
107 20 M TOPOGRAFÍA 3 3 5 2 3 4 14 3 3 3 9 2 2 0 4 4 1 0 1 
33 
108 21 M TOPOGRAFÍA 4 4 5 1 3 3 12 4 4 4 12 2 2 2 3 5 2 2 4 
39 
109 22 F TOPOGRAFÍA 3 3 4 2 3 3 12 3 2 3 8 1 1 2 2 4 1 2 3 
31 
110 19 M TOPOGRAFÍA 2 2 3 1 3 3 10 4 2 2 8 3 3 1 3 4 1 2 3 
30 
111 18 M TOPOGRAFÍA 3 3 4 3 2 2 11 2 4 2 8 2 2 2 2 4 1 2 3 
31 
112 21 M TOPOGRAFÍA 4 4 3 5 2 2 12 3 3 3 9 2 2 2 1 3 3 3 6 
36 
113 23 M TOPOGRAFÍA 3 3 4 1 3 3 11 4 4 3 11 2 2 0 5 5 3 3 6 
38 
114 20 M TOPOGRAFÍA 4 4 4 1 3 3 11 2 3 4 9 2 2 2 3 5 2 2 4 
35 
115 18 M TOPOGRAFÍA 4 4 4 5 3 4 16 3 3 4 10 2 2 1 0 1 2 3 5 
38 
116 18 M TOPOGRAFÍA 4 4 5 2 2 4 13 4 4 3 11 1 1 2 4 6 1 3 4 
39 
117 22 M TOPOGRAFÍA 3 3 5 1 3 4 13 4 4 4 12 3 3 1 5 6 2 3 5 
42 
118 20 M TOPOGRAFÍA 2 2 4 2 2 4 12 1 3 3 7 2 2 1 2 3 2 2 4 
30 
119 19 M TOPOGRAFÍA 3 3 5 3 3 3 14 4 3 4 11 1 1 1 5 6 0 2 2 
37 

















Anexo N° 7:  
Base de datos de la encuesta de la campaña de publicidad social (Pos test) 
NIVEL DE XENOFOBIA 
 








DE LA DIVERSIDAD 
INMIGRATORIA 
IMAGINARIO 
ASOCIADO A LA 
INMIGRACIÓN CONVIVENCIA TOTAL 
1 ST 2 3 4 5 ST 6 7 8 ST 9 ST 10 11 ST 
12 14 ST 
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1 1 2 18 
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1 1 2 22 
3 











1 1 2 21 
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2 1 3 22 
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2 3 5 24 
6 











1 2 3 21 
7 











1 1 2 25 
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1 3 4 25 
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1 1 2 18 
10 











1 1 2 23 
11 











1 1 2 27 
12 











1 3 4 26 
13 











1 1 2 20 
14 











1 1 2 21 
15 











1 2 3 20 
16 











1 1 2 17 
17 











1 1 2 24 
18 











1 1 2 19 
19 











1 3 4 23 
20 











1 3 4 21 
21 











1 1 2 22 
22 











1 3 4 20 
23 











1 1 2 20 
24 











1 1 2 22 
25 











1 1 2 19 
26 











1 1 2 20 
27 











1 2 3 19 
28 











1 1 2 18 
29 











1 1 2 16 
30 











1 1 2 24 
31 











1 1 2 22 
32 











1 2 3 26 
33 











1 3 4 24 
34 











2 1 3 23 
35 











2 1 3 21 
36 


























3 3 6 26 
38 











1 1 2 18 
39 











3 1 4 24 
40 











1 1 2 23 
41 











2 1 3 22 
42 











3 2 5 20 
43 











1 3 4 21 
44 











2 1 3 21 
45 











3 1 4 22 
46 











1 1 2 22 
47 











1 1 2 20 
48 











1 2 3 26 
49 











2 2 4 22 
50 











3 1 4 24 
51 











2 1 3 21 
52 











1 1 2 17 
53 











3 1 4 21 
54 











1 2 3 25 
55 











1 1 2 23 
56 











1 3 4 26 
57 











1 3 4 27 
58 











1 1 2 21 
59 











1 3 4 28 
60 











2 2 4 23 
61 











1 3 4 25 
62 











1 2 3 26 
63 











2 1 3 25 
64 











1 2 3 22 
65 











1 3 4 25 
66 











1 1 2 20 
67 











2 1 3 23 
68 











3 1 4 22 
69 











1 1 2 19 
70 











3 1 4 23 
71 











1 1 2 18 
72 











1 1 2 23 
73 











2 1 3 26 
74 











1 2 3 26 
75 











1 3 4 26 
76 











1 1 2 25 
77 











1 1 2 22 
78 











1 1 2 22 
79 











1 2 3 22 
80 


























1 1 2 21 
82 











1 1 2 25 
83 











1 1 2 20 
84 











1 1 2 21 
85 











3 1 4 23 
86 











1 1 2 23 
87 











1 1 2 23 
88 











2 1 3 26 
89 











2 2 4 26 
90 











1 2 3 22 
91 











1 3 4 24 
92 











1 1 2 21 
93 











1 2 3 22 
94 











1 2 3 22 
95 











1 1 2 21 
96 











1 2 3 21 
97 











1 1 2 23 
98 











3 1 4 28 
99 











1 2 3 28 
100 











1 3 4 26 
101 











1 1 2 25 
102 











1 1 2 22 
103 











1 2 3 23 
104 











1 1 2 21 
105 











1 1 2 23 
106 











1 2 3 26 
107 











1 3 4 27 
108 











1 2 3 24 
109 











1 2 3 24 
110 











3 1 4 22 
111 











1 1 2 24 
112 











1 1 2 20 
113 











1 1 2 23 
114 











1 1 2 26 
115 











3 1 4 26 
116 











1 1 2 22 
117 











1 1 2 22 
118 











3 1 4 22 
119 











1 1 2 23 
120 











1 1 2 21 
92 
 
Anexo N° 8 
Puntuación y Niveles de xenofobia en los estudiantes de edificaciones, según cada dimensión (Pre test – Pos test) 
 PUNTUACIÓN Y NIVELES DE XENOFOBIA EN LOS ESTUDIANTES DE LA CARRERA DE EDIFICACIONES     
ESTUDIANTES  
PRESENCIA INMIGRATORIA POLÍTICAS INMIGRATORIAS INTEGRACIÓN IGUALITARIA 
RECONOCIMIENTO DE LA DIVERSIDAD 
INMIGRATORIA 
IMAGINARIO ASOCIADO A LA 
INMIGRACIÓN 
CONVIVENCIA ENTRE NACIONALES E 
INMIGRANTES TOTAL EDIFICACIONES 
Pre test Pos Test Pre Test Pos Test Pre Test Pos Test Pre Test Pos Test Pre Test Pos Test Pre Test Pos Test PRE TEST POS TEST 
Puntaje Nivel Puntaje Nivel Puntaje Nivel Puntaje Nivel Puntaje Nivel Puntaje Nivel Puntaje Nivel Puntaje Nivel Puntaje Nivel Puntaje Nivel Puntaje Nivel Puntaje Nivel PUNTAJE NIVEL PUNTAJE NIVEL 
1 3 
ALTO 2 MEDIO 12 MEDIO 5 BAJO 8 MEDIO 5 MEDIO 
3 ALTO 1 BAJO 4 MEDIO 3 MEDIO 3 
MEDIO 
2 BAJO 33 
MEDIO 18 BAJO 
2 4 
ALTO 1 BAJO 14 ALTO 9 MEDIO 9 ALTO 5 MEDIO 
2 MEDIO 1 BAJO 7 ALTO 4 MEDIO 5 
ALTO 
2 BAJO 41 
ALTO 22 MEDIO 
3 3 
ALTO 2 MEDIO 11 MEDIO 9 MEDIO 11 ALTO 5 MEDIO 
3 ALTO 1 BAJO 7 ALTO 2 BAJO 5 
ALTO 
2 BAJO 40 
ALTO 21 MEDIO 
4 3 
ALTO 2 MEDIO 14 ALTO 6 BAJO 6 MEDIO 6 MEDIO 
2 MEDIO 2 MEDIO 5 MEDIO 3 MEDIO 5 
ALTO 
3 MEDIO 35 
MEDIO 22 MEDIO 
5 4 
ALTO 3 ALTO 11 MEDIO 5 BAJO 9 ALTO 7 MEDIO 
2 MEDIO 1 BAJO 5 MEDIO 3 MEDIO 2 
BAJO 
5 ALTO 33 
MEDIO 24 MEDIO 
6 3 
ALTO 2 MEDIO 14 ALTO 6 BAJO 6 MEDIO 5 MEDIO 
3 ALTO 1 BAJO 6 ALTO 4 MEDIO 6 
ALTO 
3 MEDIO 38 
ALTO 21 MEDIO 
7 3 
ALTO 3 ALTO 12 MEDIO 9 MEDIO 12 ALTO 6 MEDIO 
2 MEDIO 2 MEDIO 5 MEDIO 3 MEDIO 4 
MEDIO 
2 BAJO 38 
ALTO 25 MEDIO 
8 4 
ALTO 2 MEDIO 11 MEDIO 8 MEDIO 11 ALTO 6 MEDIO 
2 MEDIO 2 MEDIO 7 ALTO 3 MEDIO 2 
BAJO 
4 MEDIO 37 
ALTO 25 MEDIO 
9 2 
MEDIO 1 BAJO 11 MEDIO 7 MEDIO 10 ALTO 3 BAJO 
3 ALTO 1 BAJO 6 ALTO 4 MEDIO 5 
ALTO 
2 BAJO 37 
ALTO 18 BAJO 
10 3 
ALTO 2 MEDIO 12 MEDIO 8 MEDIO 9 ALTO 6 MEDIO 
3 ALTO 2 MEDIO 4 MEDIO 3 MEDIO 4 
MEDIO 
2 BAJO 35 
MEDIO 23 MEDIO 
11 3 
ALTO 3 ALTO 11 MEDIO 10 MEDIO 8 MEDIO 6 MEDIO 
3 ALTO 3 ALTO 7 ALTO 3 MEDIO 2 
BAJO 
2 BAJO 34 
MEDIO 27 MEDIO 
12 3 
ALTO 2 MEDIO 15 ALTO 8 MEDIO 12 ALTO 6 MEDIO 
3 ALTO 3 ALTO 7 ALTO 3 MEDIO 3 
MEDIO 
4 MEDIO 43 
ALTO 26 MEDIO 
13 4 
ALTO 1 BAJO 12 MEDIO 7 MEDIO 9 ALTO 6 MEDIO 
3 ALTO 1 BAJO 6 ALTO 3 MEDIO 4 
MEDIO 
2 BAJO 38 
ALTO 20 MEDIO 
14 4 
ALTO 2 MEDIO 13 ALTO 6 BAJO 9 ALTO 6 MEDIO 
3 ALTO 1 BAJO 6 ALTO 4 MEDIO 2 
BAJO 
2 BAJO 37 
ALTO 21 MEDIO 
15 3 
ALTO 2 MEDIO 13 ALTO 5 BAJO 8 MEDIO 3 BAJO 
2 MEDIO 3 ALTO 5 MEDIO 4 MEDIO 4 
MEDIO 
3 MEDIO 35 
MEDIO 20 MEDIO 
16 4 
ALTO 2 MEDIO 15 ALTO 6 BAJO 11 ALTO 4 BAJO 
3 ALTO 1 BAJO 6 ALTO 2 BAJO 5 
ALTO 
2 BAJO 44 
ALTO 17 BAJO 
17 3 
ALTO 3 ALTO 12 MEDIO 7 MEDIO 11 ALTO 7 MEDIO 
3 ALTO 2 MEDIO 6 ALTO 3 MEDIO 2 
BAJO 
2 BAJO 37 
ALTO 24 MEDIO 
18 4 
ALTO 2 MEDIO 11 MEDIO 7 MEDIO 9 ALTO 4 BAJO 
3 ALTO 1 BAJO 3 MEDIO 3 MEDIO 6 
ALTO 
2 BAJO 36 
MEDIO 19 MEDIO 
19 3 
ALTO 2 MEDIO 17 ALTO 7 MEDIO 12 ALTO 4 BAJO 
3 ALTO 2 MEDIO 6 ALTO 4 MEDIO 2 
BAJO 
4 MEDIO 43 
ALTO 23 MEDIO 
20 4 
ALTO 2 MEDIO 11 MEDIO 7 MEDIO 9 ALTO 4 BAJO 
3 ALTO 1 BAJO 4 MEDIO 3 MEDIO 2 
BAJO 
4 MEDIO 33 




ALTO 3 ALTO 14 ALTO 9 MEDIO 11 ALTO 3 BAJO 
3 ALTO 1 BAJO 6 ALTO 4 MEDIO 5 
ALTO 
2 BAJO 42 
ALTO 22 MEDIO 
22 4 
ALTO 1 BAJO 17 ALTO 8 MEDIO 12 ALTO 3 BAJO 
2 MEDIO 1 BAJO 5 MEDIO 3 MEDIO 4 
MEDIO 
4 MEDIO 44 
ALTO 20 MEDIO 
23 3 
ALTO 2 MEDIO 11 MEDIO 6 BAJO 7 MEDIO 5 MEDIO 
2 MEDIO 1 BAJO 6 ALTO 4 MEDIO 5 
ALTO 
2 BAJO 34 
MEDIO 20 MEDIO 
24 3 
ALTO 2 MEDIO 13 ALTO 9 MEDIO 7 MEDIO 5 MEDIO 
3 ALTO 1 BAJO 4 MEDIO 3 MEDIO 4 
MEDIO 
2 BAJO 34 
MEDIO 22 MEDIO 
25 4 
ALTO 3 ALTO 12 MEDIO 7 MEDIO 8 MEDIO 3 BAJO 
3 ALTO 1 BAJO 7 ALTO 3 MEDIO 4 
MEDIO 
2 BAJO 38 
ALTO 19 MEDIO 
26 3 
ALTO 2 MEDIO 13 ALTO 7 MEDIO 12 ALTO 3 BAJO 
3 ALTO 3 ALTO 6 ALTO 3 MEDIO 2 
BAJO 
2 BAJO 39 
ALTO 20 MEDIO 
27 3 
ALTO 1 BAJO 15 ALTO 6 BAJO 8 MEDIO 4 BAJO 
2 MEDIO 3 ALTO 4 MEDIO 2 BAJO 4 
MEDIO 
3 MEDIO 36 
MEDIO 19 MEDIO 
28 4 
ALTO 3 ALTO 14 ALTO 5 BAJO 9 ALTO 5 MEDIO 
3 ALTO 1 BAJO 5 MEDIO 2 BAJO 5 
ALTO 
2 BAJO 40 
ALTO 18 BAJO 
29 4 
ALTO 2 MEDIO 12 MEDIO 5 BAJO 9 ALTO 3 BAJO 
3 ALTO 1 BAJO 5 MEDIO 3 MEDIO 4 
MEDIO 
2 BAJO 37 
ALTO 16 BAJO 
30 4 
ALTO 3 ALTO 14 ALTO 8 MEDIO 11 ALTO 7 MEDIO 
3 ALTO 1 BAJO 6 ALTO 3 MEDIO 4 
MEDIO 
2 BAJO 42 
ALTO 24 MEDIO 
31 4 
ALTO 2 MEDIO 12 MEDIO 9 MEDIO 7 MEDIO 5 MEDIO 
3 ALTO 1 BAJO 5 MEDIO 3 MEDIO 4 
MEDIO 
2 BAJO 35 
MEDIO 22 MEDIO 
32 3 
ALTO 3 ALTO 11 MEDIO 8 MEDIO 9 ALTO 6 MEDIO 
1 BAJO 3 ALTO 5 MEDIO 3 MEDIO 2 
BAJO 
3 MEDIO 31 
MEDIO 26 MEDIO 
33 3 
ALTO 2 MEDIO 14 ALTO 7 MEDIO 12 ALTO 5 MEDIO 
3 ALTO 3 ALTO 4 MEDIO 3 MEDIO 4 
MEDIO 
4 MEDIO 40 
ALTO 24 MEDIO 
34 4 
ALTO 3 ALTO 12 MEDIO 6 BAJO 12 ALTO 6 MEDIO 
3 ALTO 1 BAJO 5 MEDIO 4 MEDIO 5 
ALTO 
3 MEDIO 41 
ALTO 23 MEDIO 
35 3 
ALTO 2 MEDIO 14 ALTO 7 MEDIO 6 MEDIO 5 MEDIO 
1 BAJO 1 BAJO 5 MEDIO 3 MEDIO 5 
ALTO 
3 MEDIO 34 
MEDIO 21 MEDIO 
36 4 
ALTO 1 BAJO 12 MEDIO 6 BAJO 10 ALTO 3 BAJO 
1 BAJO 1 BAJO 6 ALTO 3 MEDIO 4 
MEDIO 
4 MEDIO 37 
ALTO 18 BAJO 
37 4 
ALTO 2 MEDIO 12 MEDIO 9 MEDIO 10 ALTO 5 MEDIO 
2 MEDIO 1 BAJO 4 MEDIO 3 MEDIO 5 
ALTO 
6 ALTO 37 
ALTO 26 MEDIO 
38 4 
ALTO 3 ALTO 11 MEDIO 5 BAJO 8 MEDIO 3 BAJO 
2 MEDIO 1 BAJO 5 MEDIO 4 MEDIO 4 
MEDIO 
2 BAJO 34 
MEDIO 18 BAJO 
39 4 
ALTO 2 MEDIO 11 MEDIO 7 MEDIO 4 BAJO 5 MEDIO 
3 ALTO 2 MEDIO 7 ALTO 4 MEDIO 6 
ALTO 
4 MEDIO 35 
MEDIO 24 MEDIO 
40 4 
ALTO 2 MEDIO 10 MEDIO 5 BAJO 8 MEDIO 8 MEDIO 
1 BAJO 2 MEDIO 5 MEDIO 4 MEDIO 4 
MEDIO 
2 BAJO 32 
MEDIO 23 MEDIO 
41 3 
ALTO 2 MEDIO 11 MEDIO 9 MEDIO 11 ALTO 3 BAJO 
1 BAJO 3 ALTO 4 MEDIO 2 BAJO 5 
ALTO 
3 MEDIO 35 
MEDIO 22 MEDIO 
42 4 
ALTO 1 BAJO 13 ALTO 7 MEDIO 7 MEDIO 4 BAJO 
2 MEDIO 1 BAJO 5 MEDIO 2 BAJO 4 
MEDIO 
5 ALTO 35 
MEDIO 20 MEDIO 
43 3 
ALTO 2 MEDIO 14 ALTO 8 MEDIO 8 MEDIO 4 BAJO 
2 MEDIO 1 BAJO 6 ALTO 2 BAJO 2 
BAJO 
4 MEDIO 35 
MEDIO 21 MEDIO 
44 3 
ALTO 3 ALTO 14 ALTO 6 BAJO 10 ALTO 4 BAJO 
3 ALTO 1 BAJO 3 MEDIO 4 MEDIO 5 
ALTO 
3 MEDIO 38 
ALTO 21 MEDIO 
45 3 
ALTO 3 ALTO 13 ALTO 9 MEDIO 6 MEDIO 3 BAJO 
3 ALTO 2 MEDIO 3 MEDIO 1 BAJO 6 
ALTO 
4 MEDIO 34 
MEDIO 22 MEDIO 
46 3 
ALTO 3 ALTO 12 MEDIO 6 BAJO 7 MEDIO 5 MEDIO 
2 MEDIO 3 ALTO 4 MEDIO 3 MEDIO 3 
MEDIO 
2 BAJO 31 
MEDIO 22 MEDIO 
47 4 
ALTO 3 ALTO 15 ALTO 6 BAJO 11 ALTO 3 BAJO 
3 ALTO 2 MEDIO 7 ALTO 4 MEDIO 5 
ALTO 
2 BAJO 45 
ALTO 20 MEDIO 
48 3 
ALTO 3 ALTO 11 MEDIO 8 MEDIO 11 ALTO 8 MEDIO 
3 ALTO 1 BAJO 4 MEDIO 3 MEDIO 6 
ALTO 
3 MEDIO 38 




ALTO 3 ALTO 12 MEDIO 7 MEDIO 8 MEDIO 5 MEDIO 
3 ALTO 1 BAJO 6 ALTO 2 BAJO 4 
MEDIO 
4 MEDIO 36 
MEDIO 22 MEDIO 
50 4 
ALTO 3 ALTO 18 ALTO 6 BAJO 9 ALTO 4 BAJO 
3 ALTO 3 ALTO 6 ALTO 4 MEDIO 5 
ALTO 
4 MEDIO 45 
ALTO 24 MEDIO 
51 3 
ALTO 3 ALTO 14 ALTO 5 BAJO 11 ALTO 7 MEDIO 
1 BAJO 1 BAJO 2 BAJO 2 BAJO 4 
MEDIO 
3 MEDIO 35 
MEDIO 21 MEDIO 
52 4 
ALTO 2 MEDIO 13 ALTO 4 BAJO 9 ALTO 5 MEDIO 
3 ALTO 1 BAJO 5 MEDIO 3 MEDIO 4 
MEDIO 
2 BAJO 38 
















0.54 0.67 1.75 1.44 1.96 1.40 0.70 0.80 1.21 0.74 1.24 1.03 3.58 2.63 
C.V 
16% 30% 14% 21% 21% 29% 28% 51% 23% 24% 31% 36% 10% 12% 
 
Anexo N° 9: 
Puntuación y Niveles de xenofobia en los estudiantes de topografía, según cada dimensión (Pre test – Pos test) 
 
 PUNTUACIÓN Y NIVELES DE XENOFOBIA DE LA CARRERA DE TOPOGRAFÍA     
ESTUDIANTES  
PRESENCIA INMIGRATORIA POLÍTICAS INMIGRATORIAS INTEGRACIÓN IGUALITARIA 
RECONOCIMIENTO DE LA DIVERSIDAD 
INMIGRATORIA 
IMAGINARIO ASOCIADO A LA 
INMIGRACIÓN 
CONVIVENCIA ENTRE NACIONALES E 
INMIGRANTES TOTAL TOPOGRAFÍA 
Pre test Pos Test Pre Test Pos Test Pre Test Pos Test Pre Test Pos Test Pre Test Pos Test Pre Test Pos Test PRE TEST POS TEST 
Puntaje Nivel Puntaje Nivel Puntaje Nivel Puntaje Nivel Puntaje Nivel Puntaje Nivel Puntaje Nivel Puntaje Nivel Puntaje Nivel Puntaje Nivel Puntaje Nivel Puntaje Nivel PUNTAJE NIVEL PUNTAJE NIVEL 








42 ALTO 21 MEDIO 








41 ALTO 25 MEDIO 








28 MEDIO 23 MEDIO 








33 MEDIO 26 MEDIO 








39 ALTO 27 MEDIO 








39 ALTO 21 MEDIO 








38 ALTO 28 MEDIO 








36 MEDIO 23 MEDIO 








42 ALTO 25 MEDIO 
95 
 








28 MEDIO 26 MEDIO 








41 ALTO 25 MEDIO 








39 ALTO 22 MEDIO 








29 MEDIO 25 MEDIO 








28 MEDIO 20 MEDIO 








42 ALTO 23 MEDIO 








39 ALTO 22 MEDIO 








36 MEDIO 19 MEDIO 








33 MEDIO 23 MEDIO 








39 ALTO 18 BAJO 








30 MEDIO 23 MEDIO 








30 MEDIO 26 MEDIO 








37 ALTO 26 MEDIO 








43 ALTO 26 MEDIO 








42 ALTO 25 MEDIO 








31 MEDIO 22 MEDIO 








34 MEDIO 22 MEDIO 








39 ALTO 22 MEDIO 








40 ALTO 26 MEDIO 








34 MEDIO 21 MEDIO 








35 MEDIO 25 MEDIO 








42 ALTO 20 MEDIO 








36 MEDIO 21 MEDIO 








38 ALTO 23 MEDIO 








39 ALTO 23 MEDIO 








38 ALTO 23 MEDIO 








39 ALTO 26 MEDIO 








45 ALTO 26 MEDIO 
96 
 








35 MEDIO 22 MEDIO 








30 MEDIO 24 MEDIO 








33 MEDIO 21 MEDIO 








38 ALTO 22 MEDIO 








32 MEDIO 22 MEDIO 








40 ALTO 21 MEDIO 








35 MEDIO 21 MEDIO 








33 MEDIO 23 MEDIO 








35 MEDIO 28 MEDIO 








34 MEDIO 28 MEDIO 








32 MEDIO 26 MEDIO 








40 ALTO 25 MEDIO 








39 ALTO 22 MEDIO 








34 MEDIO 23 MEDIO 








37 ALTO 21 MEDIO 








45 ALTO 23 MEDIO 








37 ALTO 26 MEDIO 








33 MEDIO 27 MEDIO 








39 ALTO 24 MEDIO 








31 MEDIO 24 MEDIO 








30 MEDIO 22 MEDIO 








31 MEDIO 24 MEDIO 








36 MEDIO 20 MEDIO 








38 ALTO 23 MEDIO 








35 MEDIO 26 MEDIO 








38 ALTO 26 MEDIO 








39 ALTO 22 MEDIO 








42 ALTO 22 MEDIO 
97 
 








30 MEDIO 22 MEDIO 








37 ALTO 23 MEDIO 
























0.60 0.77 1.96 1.09 1.80 1.36 0.69 0.79 1.37 0.57 1.30 0.82 3.96 2.28 
C.V 




















Pre-Test Post-Test Pre-Test Post-Test 
Alto 98% 37% 93% 35% 
Medio 2% 50% 7% 65% 
Bajo 0% 13% 0% 0% 





Pre-Test Post-Test Pre-Test Post-Test 
Alto 48% 0% 53% 0% 
Medio 52% 60% 47% 71% 
Bajo 0% 40% 0% 29% 





EDIFICACIONES TOPOGRAFÍA  
Pre-Test Post-Test Pre-Test Post-Test 
Alto 63% 0% 71% 1% 
Medio 35% 33% 28% 78% 
Bajo 2% 67% 1% 21% 
Total 100% 100% 100% 100% 
 
NIVELES 
CONOCIMIENTO DE LA DIVERSIDAD 
EDIFICACIONES TOPOGRAFÍA 
Pre-Test Post-Test Pre-Test Post-Test 
Alto 62% 19% 26% 26% 
Medio 27% 19% 56% 26% 
Bajo 12% 62% 18% 47% 






IMAGINARIO ASOCIADO A LA INM. 
EDIFICACIONES TOPOGRAFÍA 
Pre-Test Post-Test Pre-Test Post-Test 
Alto 44% 0% 35% 1% 
Medio 54% 81% 59% 93% 
Bajo 2% 19% 6% 6% 





Pre-Test Post-Test Pre-Test Post-Test 
Alto 38% 6% 32% 0% 
Medio 42% 44% 54% 56% 
Bajo 19% 50% 13% 44% 
Total 100% 100% 100% 100% 
 
Anexo 11: 




Pre-Test Post-Test Pre-Test Post-Test 
Alto 54% 0% 53% 0% 
Medio 46% 85% 47% 99% 
Bajo 0% 15% 0% 1% 































 Anexo 13: 
Validaciones 
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